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INTRODUCCION

El entorno en que coexiste un pais como el nuestro con tantas contrariedades
y dificultades econdémicas, politicas, sociales y ecolégicas, exige la confluencia
de fuerzas, ideas y acciones de los diversos actores sociales (gobierno,
iniciativa privada, sociedad civil y profesionistas) que permitan y generen
mejores respuestas de como satisfacer las necesidades primarias del ser

humano, que desde tanto tiempo y aun hoy, la sociedad demanda.

Esta investigacion, tiene como objetivo principal elaborar una estrategia de
comunicacion interna para el Instituto Mexicano de Investigacion de Familia y
Poblacion, AC.(IMIFAP), que le permita optimizar, agilizar y perfeccionar su
comunicacion interna, asi como lograr la cohesion, motivacion e integraciéon de
los esfuerzos de sus trabajadores, para el logro de sus objetivos
organizacionales. Dicha propuesta, pretende mitigar y/o cesar la situacion de
crisis laboral dentro del Instituto que se presenta al momento del estudio, la
cual refiere un alto indice de rotacién de personal, descontrol, desorganizacion,

desmotivacion y desinformacion.

Se ha elegido como estudio de caso a IMIFAP, por consentimiento de la
directiva, acceso a la informacién, experiencia laboral propia, pero
principalmente por la labor humanitaria que realiza y al publico que atiende, por
ello en esta investigacion, se propone fortalecer el Instituto desde el interior,

para que logre entrar con mayor osadia en la escena politica del pais e incidir



con nuevas propuestas que si benefician directamente a la poblacion mas

desprotegida y relegada.

En el desarrollo de la tesis se utilizo principalmente el método de investigacion
deductivo, al abordar el tema de una manera general concluyendo con un caso
particular y practico, dando inicio en los primeros capitulos con el marco
conceptual y definitorio en torno a la comunicacion y organizacién, para
posteriormente hablar de Ila comunicacion organizacional sus meétodos y
aplicaciones, ejemplificadas en una estrategia de comunicacion interna como

propuesta final de la tesis,

Para definir con mayor claridad como esta constituido el trabajo, a continuacién
se detallan los temas a desarrollar en cada uno de los cuatro capitulos

realizados.

En el primer apartado, se define el concepto de comunicacion, retomando a
diversos autores, asi como los elementos y caracteristicas del proceso
comunicativo; ademas de determinar la correlacion y dependencia entre la
informacion y la comunicacion, como elementos inherentes en la vida del ser

social.

Posteriormente se describe la Comunicacion Organizacional, la cual es
considerada como una disciplina que realiza diversas actividades para la
creacion y mantenimiento de buenas relaciones con y entre los miembros de

una organizacion tanto al interior como al exterior de ella, ademas de analizar,



crear y/o modificar las redes y el flujo de comunicacion, con la finalidad de
optimizar el logro de objetivos organizacionales, a través del uso conveniente
de diferentes medios de comunicacion. Por ultimo, se define la estrategia de
comunicacion y se establece una metodologia para su planteamiento,

desarrollo e implementacion.

En el segundo capitulo, se contextualiza el universo de nuestro objeto de
estudio IMIFAP, AC., es decir, se describe el entorno legal en que se
desenvuelven las Organizacion de la Sociedad Civil (OSC), asi como sus

caracteristicas, posible clasificacion y funcién social.

En el tercer capitulo, se detalla y presenta el Instituto Mexicano de
Investigacion de Familia y Poblacion, AC., a través de su historia, mision y
objetivos organizacionales, ademas de su constancia de Inscripcion en el
Registro de Organizaciones Civiles del Distrito Federal, organigrama, consejo y
miembros consultivos, asi como también sus productos, servicios, publicos y

beneficiarios.

Por ultimo, en el capitulo cuarto, se retoma la metodologia para la elaboracion
de una estrategia de comunicacién interna, y se desarrollan los pasos
siguientes: Analisis situacional, Diagnostico, Planeacién (FODA), Estrategia
de comunicacién interna/Medios a emplear (tacticas) y la Evaluacion. Como
resultado de la investigacibn se propone una estrategia de comunicacion

interna, asi como el desarrollo especifico de cada una de las tacticas a



implementar, en concordancia con lo expuesto, analizado e investigado en los

capitulos anteriores.

El cuestionario que se aplico a los miembros del Instituto como parte del
diagndstico de la Cultura Organizacional, Clima interno y la Comunicacién
interna en IMIFAP, asi como los resultados obtenidos y graficados, estan

disponibles en el apartado del Anexo.

Llevar a cabo esta tesis, hace constar la tarea continua de actualizacion y
preparacion académica de un comunicélogo organizacional, para enfrentarse a
tan diversas organizaciones, ya que éstas invariablemente, cuentan con un sin
numero de entornos, relaciones, contactos e interdependencias sociales, las
cuales deben de ser identificadas y comprendidas de la mejor manera, para
desmembrar habilmente las posibles problematicas de la organizacion-cliente,
y asi ofrecer mejores soluciones comunicativas que les faciliten el alcance de

sus objetivos organizacionales.

Se concluye la investigacion con la afirmaciéon y conviccion de que en toda
organizacion es necesario aplicar estrategias de comunicacion continuamente,
ya que las relaciones entre los miembros de una organizacion se establecen
gracias a una comunicacion; en esos procesos de intercambio de informacién
donde se asignan y delegan funciones, se establecen compromisos, se
comparten sentimientos, pensamientos y propositos. Por estas razones, toda

organizacion que pretenda alcanzar 6ptimamente sus  objetivos



organizacionales, debe priorizar dentro de su estructura organizacional un

sistema de comunicacién e informacion.

La experiencia laboral propia con el Instituto, me ha permitido conocer su
dinamica laboral, las relaciones de trabajo y el ambiente al interior, asi como
acceder a informacion de primera fuente, facilitando detectar las necesidades
de comunicacion y organizacion para mejorar los procesos internos, todo lo
cual expreso en el analisis y diagndstico, esperando reflejarlo en la estrategia

final.



CAPITULO 1. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Comprender, pensar, definir y hablar de comunicacion como aquella posibilidad
de encuentro con el otro, nos lleva a considerar una amplia gama de
posibilidades de interaccién en el ambito social, econdmico, politico, filosofico,
epistemologico, y si se prosigue citando multiples disciplinas no se acabaria por
mencionar todo aquello relacionado o es comunicacion. Siendo que, a través
de ella se logra la sociabilidad, el entendimiento, la coordinacion y la
cooperacion, posibilitando un crecimiento, sustento y desarrollo en todo

aspecto de la vida del ser humano.

Tomando en cuenta el grado de importancia que tiene la comunicacion a lo
largo de la vida del ser humano, se le ha considerado como un fendémeno y
proceso social que se da naturalmente en toda organizacién; no hay distincion
alguna, si la organizacién es gubernamental o privada, pequefa, mediana o
grande, lucrativa o no., lo que si es evidente, es que dentro y fuera de ésta

existe comunicacion.

Para entender y llevar a cabo el desarrollo de la presente investigacién, se dara
una explicacion en esté primer capitulo de qué es comunicaciéon, la
comunicacién organizacional y con mayor detalle qué es la comunicacion
interna, que seran el soporte conceptual de la Estrategia de comunicacion

interna para el Instituto Mexicano de Investigacion de Familia y Poblacion, A.C.



1. COMUNICACION ORGANIZACIONAL

1.1 Comunicacion

La palabra Comunicacion proviene del latin communis que significa comun’.
Tanto el latin como los idiomas romances han conservado el especial
significado del término griego (Koinoonia) que significa a la vez comunicacion y
comunidad. En castellano el radical comun es compartido por los términos
comunicaciéon y comunidad, lo que indica a nivel etimologico la estrecha
relacion entre "comunicarse" y "estar en comunidad”. En pocas palabras, se
"estd en comunidad" porque "se pone algo en comun" a través de la

"comunicacion".

Siguiendo el raciocinio del concepto, la comunicacién responde a la naturaleza
misma del ser humano, al ser considerado como el elemento generador y
basico de la sociabilidad, ya que mediante éste, el ser humano puede expresar

y conocer mas de si mismo, de los demas y del medio que lo rodea.

La comunicacion es un instrumento esencial en la adaptacion del individuo a su
medio ambiente. A través de ella, controla los medios para satisfacer sus
necesidades basicas. Gracias a la comunicacion, no necesita sentirse aislado,
ya que puede obtener lo que desea de los demas, expresandole al otro sus

carestias.

' Baterson, Birdwhistell, Goffman, La nueva comunicacion, 4 edicion, Kairos, Barcelona, 1994.
12.
Raymond Williams, Keywords. A Vocabulary of Cultura and Society, London: Fontana, 1975 p.
337.



La caracteristica basica que distingue a la humanidad de otras especies es la
capacidad de crear y compartir significados. Fernandez de Collado® considera
que para que exista comunicacion es necesario un sistema compartido de
simbolos referentes, lo cual implica un intercambio de simbolos comunes entre
las personas que intervienen en el proceso comunicativo. Quienes se
comunican deben tener un grado minimo de experiencia comun y de

significados compartidos.

La capacidad que tiene el ser humano de crear y compartir significados, le da la
posibilidad de convivir en sociedad al comunicarse, haciendo uso del lenguaje®,

siendo este ultimo un sistema de signos establecidos por convencion social.

La comunicacion considerada y descrita como proceso social, es tan compleja
y variada como el mismo ser humano; es cambiante y versatil. Han sido
muchos los enfoques y mas aun los intelectuales que han dedicado su estudio

a la comunicacién, cada uno haciendo una aportacion:

Antonio J. Paoli® concibe a la comunicacion como el acto de relacién entre dos
0 mas sujetos, mediante el cual se evoca en comun un significado. Segun este
autor, para comunicarnos, se necesita haber tenido algun tipo de experiencias
similares con nuestro interlocutor. Ademas de considerar a la comunicacién
como el gran instrumento de relacion, que permite relacionar a los individuos
entre si, haciendo posible que los grupos funcionen y las sociedades vivan

armoniosamente.

* Fernandez de Collado, Carlos., La comunicacién Humana, McGraw Hall, México, 1986. p.3-4.
* Gonzalez Alonso, Carlos, Principios basicos de comunicacién, Trillas, México, 22 edicion.
1997. p. 11.

® Ibidem p. 11.



Después de un gran esfuerzo de abstraccion definitoria, Antonio Pasquali6
finaliza considerando a la comunicacién, como la relacion comunitaria humana
consistente en la emisidn-recepcion de mensajes entre interlocutores en estado
de total reciprocidad, siendo por ello un factor esencial de convivencia y un

elemento determinante de las formas que asume la sociabilidad del hombre.

La comunicacion permite a las personas organizarse; hace posible coordinar
sus actividades para lograr objetivos comunes. Unifica las partes
interdependientes del sistema organizacional o social. Asi que, una sociedad
sin comunicacién no funcionaria adecuadamente, porque los individuos no se
interrelacionarian, dando como resultado una sociedad ineficiente sin

cooperacion ni participacion de sus integrantes.

Por su parte Berelson y Steiner’ refieren a la comunicacién como la transmision
de informacion de ideas, emociones y habilidades., mediante simbolos;
palabras, imagenes, cifras y graficos. Concluyendo que el acto o proceso de

transmision de informacion es lo que habitualmente, se llama comunicacion.

Como es facil de apreciar, aun no existe una definicion estandarizada del
término comunicacién, sin embargo, existe un comun denominador en la

mayoria de las definiciones, el cual es: el intercambio y transmisién de

® Antonio Pasquali, Comprender la Comunicacién, Monte Avila, Caracas, 1978 p.15.
"Reed H. Blae-Edwin O. Haroldsen, Una taxonomia de conceptos de la comunicacién, 6ta
edicion, Ediciones Nevomar, México, 1989 p. 3.



informacion que se lleva a cabo mediante a) la emision, b) la conduccién y c) la

recepcion de d) un mensaje. 8

En la definicién anterior hacemos referencia al concepto de informacién que va
muy ligado al de comunicacién, de hecho hay quienes los suponen sinbnimos,
por tal razon es necesario aclarar su diferencia y correlacion: La informacién es
un conjunto de mecanismos que permiten al individuo retomar datos de su
ambiente y estructurarlos de una manera determinada, de modo que le sirvan
de guia de accidén, es unidireccional, no exige retroalimentacion y puede ser
estatica. La comunicacion es intercambio, es relacional y existe solamente

como resultado de la interaccion entre dos o mas protagonistas®

A través de la comunicacion, la informacion se convierte en significados, ya que
la informaciéon por si sola no siempre garantiza la comunicacion; y la
informacion no implica recepcidn, mientras que la comunicacion para que se

efectue merece una respuesta.

Comunicacion e informacion son dos aspectos de la totalidad de una sociedad.
La sociedad no puede ser tal sin la comunicacion y no puede transformarse sin

la informacién. Ambos conceptos no pueden separarse del estudio de la

8 Aranguren, José Luis, La comunicacion humana, Ediciones Guadarrama, Madrid, 1967 p. 11.
® Paoli, J. Antonio, Comunicacién e Informacién, perspectivas teéricas, Trillas, México, 2004. p
15.

10



sociedad, de ahi su correlacion y dependencia. Si se concibieran como
elementos separados perderian su razén de ser, sus raices y el fundamento de

su sentido.

Después de esclarecer la relacion y diferencia entre comunicacion e
informacion, asi como de este breve recorrido entre diversas concepciones de
comunicacion, entenderemos a la comunicacidon como un proceso social, por
el cual las personas influyen, persuaden e interactian unas con otras, a través
de un intercambio mutuo de informacion de pensamientos, sentimientos,

conocimientos y reacciones, mediante diferentes medios y canales.

Segun D. K. Berlo, en el proceso de la comunicacién, intervienen seis
elementos basicos: 1) la fuente de comunicacién, que es el origen del mensaje;
2) el codificador, quien da forma al mensaje; 3) el mensaje; 4) el canal que
transmitira el mensaje; 5) el decodificador, quien lo interpretara y, 6) el

destinatario del mensaje. °

Para evitar equivocos al utilizar o identificar los elementos del proceso de
comunicacién, es menester agregar algunas precisiones referentes a cada uno
de estos elementos para el desarrollo de la investigacion, los cuales en su
mayoria, seran tomados del libro El proceso de la comunicacion de David K.
Berlo., se incluiran otros elementos y autores para complementar el proceso

comunicativo.

10 Berlo, David K. El proceso de la comunicacion. Ed. El Ateneo, S.A. de CV. México 14*. Reimpresion,
1992 19-24.
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El proceso de comunicacion se entendera como la estructura sistematica que
permite la difusiéon de informacién con una determinada intencion para lograr un

objetivo.

Toda situacion social de un individuo conlleva una conducta de comunicacion
persuasiva. La persuasion, va de la mano con el concepto de estimulo, el cual
produce una sensacion en el organismo de un individuo, y al ser percibido a

través de sus sentidos, nace la necesidad de comunicarlo al otro.

El propdsito de la comunicacion, es la meta del creador o receptor del mensaje.
El propodsito es afectar a los demas e interactuar con ellos, y trasmitir nuestros

estimulos o sensaciones, buscando persuadirlo.

La fuente, la define Berlo'" como persona o grupo de personas con un objetivo
y una razon para ponerse en comunicacion. La fuente busca expresar sus
ideas, necesidades, intenciones e informacion, siendo estos el propdsito por el

cual comunicarse.

El encodificador, es el encargado de tomar las ideas de la fuente y disponerlas
en un codigo, expresando asi el objetivo de la fuente en forma del lenguaje.
Traduce o expresa el objetivo de la fuente en mensaje. Existen muchos cédigos
en la comunicacién: visuales, gestos, sefiales con las manos, lenguajes y

escritura, entre otros.

" Op cit. Berlo, David K. El proceso de la Comunicacion. p. 43-44

12



El mensaje.- El propdsito de la comunicacion se expresa en un mensaje. Es la
traduccidon de ideas, propositos e intenciones en un codigo; es un conjunto

sistematico de simbolos.

Un mensaje es una cosa muy complicada. No solamente sus signos tienen
significados diferentes para diferentes personas; tiene también dos clases
diferentes de significados: Uno de éstos es el significado denotativo: el
significado comun o de diccionario., el otro significado es el connotativo: el
significado emocional o evaluativo, conlleva a una percepcion individual del

objeto, y esta relacionado con la experiencia personal. '?

El canal.- Es el portador del mensaje y el conducto por el cual el mensaje es
transferido. Mediante el canal se va a considerar la forma y tamafo de
encodificar y descodificar el mensaje, para posteriormente trasmitirlo y sea
recibido de la manera deseada. Se le considera el vehiculo de transporte para

el mensaje.

De acuerdo con la clasificacion que Abraham Moles™ hace de los canales,
éstos se dividen fundamentalmente en dos: fisioldgicos y técnicos. Entre los
canales fisiolégicos se encuentran el sonido, el tacto, el oido y la vista. Y los
canales técnicos son, el canal sonoro y los representados por la radio, el cine,
la television, la prensa y la fotografia. La funcion primordial de estos canales es

la de constituirse en una prolongacién de los canales fisiologicos.

12 Schramm Wilbur, La ciencia de la comunicacién humana, Editorial Roble, 5ta edicion, 1975. p 18
¥ Moles, Abraham, Diccionario de la comunicacion, Editorial Planeta, 1975.

13



El decodificador.- Traduce e interpreta el mensaje y le da forma para ser éste

utilizable por el receptor. El decodificador descifra los codigos.

El receptor, es quien recibe el mensaje. Sin fuente ni receptor no existe la
comunicaciéon. El ruido, son los factores que distorsionan la calidad de una
senal. Estos factores reducen la fidelidad y la efectividad del mensaje, por ello
es importante elegir un canal adecuado para enviar con mayor eficacia el

mensaje.

La respuesta.- Es la reaccion del organismo del individuo a un estimulo, es la
conducta producida por éste. Lo que el individuo hace como resultado de hacer
percibido un estimulo. Existen respuestas manifiestas observables y
detectables, es decir publicas; y respuestas encubiertas, se producen dentro

del organismo y no son facilmente descubiertas.

La empatia.- Facultad de proyectarnos en la personalidad de otros, es el
proceso a traves del cual llegamos a las expectativas, a las anticipaciones de
los estados psicoldgicos del otro. Coloquialmente hablando, es ponernos en los

zapatos del otro.

La interaccion. Es uno de los objetivos de la comunicacién humana. Es el
ultimo nivel de interdependencia. La interaccion describe un proceso de rol
reciproco en el desempefio comunicativo mutuo de conductas empaticas, es un

ir y venir, la fuente es receptor, el receptor fuente.

14



El rol.- es un conjunto de conductas y una determinada posiciéon dentro de un
sistema social. Cada rol ocupara cierto espacio dentro del sistema social, el rol
estara relacionado de forma especifica con todas las demas posiciones dentro

del sistema.

Si bien, estos elementos anteriormente mencionados constituyen el proceso

de comunicacion, no son rigidos ni aseguran una efectiva comunicacion.

Después de conceptuar a la comunicacion como un proceso social, mediante el
cual el ser humano persuade, influye e interactua con su interlocutor, a través
de un intercambio mutuo de informacién., permitiéndole formar grupos con un
fin comun y organizarse para alcanzar objetivos. Nos da la pauta para
entrelazar los conceptos y definir a la Comunicacién Organizacional en el

siguiente apartado.

15



1.2 Comunicacién organizacional

Al iniciar la busqueda sobre qué es la Comunicacion Organizacional (C. O.), me
encontré con diversas definiciones como autores, ademas de percepciones
desde distintos enfoques, debido a su amplitud y complejidad. La C. O. puede
percibirse como transmisora de ideas, como formadora de disciplina, como
creadora de nuevas formas de trabajo o culturas dentro de la organizacion., asi
que mencionaré las definiciones mas completas y utiles para la presente

investigacion.

Para Gerald M. Goldhaber la C. O. es un flujo de mensajes dentro de una red
de relaciones interdependientes, implica personas, sus actitudes, sentimientos,
relaciones y habilidades.'® Esta definicién retne aspectos comunes con la
concepcién de Carlos Bonilla *° diciendo que la C. O. es un flujo de mensajes
dentro de una red de relaciones interdependientes, ademas de concebirla como
un proceso dinamico por medio del cual las organizaciones se relacionan con el
medio ambiente, y por medio del cual las subpartes de la organizacion se

conectan entre si.

'* Goldhaber Gerald, Comunicacién Organizacional, México, Diana 1999 p.23.
' Bonilla Carlos, La comunicacion funcién basica de las Relaciones Publicas, Editorial Trillas, México,
1999. p. 18.

16



Por su parte Thayer16 propone que la comunicacion organizacional ocurre en
un sistema complejo y abierto, el cual es influenciado e influencia al medio
ambiente; implica mensajes, su flujo, propédsito y direccidén; ademas de implicar

personas con sus actitudes, sentimientos, relaciones y habilidades.

Con lo mencionado anteriormente, podemos definir a la comunicacién
organizacional como una disciplina facultada en conocer, analizar, crear o
modificar las redes y flujos de comunicacion tanto interna como externa de una
organizacion. Esto con la finalidad de facilitar el logro de objetivos de la
organizacion, donde los individuos logren metas individuales y organizacionales
al permitirles interpretar e intercambiar informacién entre ellos, obteniendo

datos para tomar decisiones inteligentes.

Jorge Rios comprende a la comunicacion organizacional como un conjunto de
actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones entre los miembros de la empresa.'” Asi
tenemos que la C. O. busca crear vinculos de integracién entre los diferentes
tipos de publicos de una organizacion (internos, externos, mixtos) para alcanzar

un fin comun.

La C. O. se encarga del manejo 6ptimo de los procesos de elaboracion,
emision, circulacion y retroalimentacion de los mensajes al interior y al exterior
de cierta organizacién (publica/institucional o privada/ empresa) para satisfacer

las necesidades comunicativas de sus publicos internos y externos. Todo ello,

'® Thayer, Lee. Sobre la bondad de las organizaciones. Apuntes del panel sobre “comunicacién
corporativa”. Ciudad de México, 1991. p.14.
' Rios, Jorge. Relaciones publicas, editorial Trillas. México; 2005 p.13.
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para fomentar la productividad en los miembros de la organizacion y aumentar
la calidad de trabajo en las mismas, esto a través del flujo de mensajes

mediante redes de comunicacion.

La Comunicacion Organizacional permite por medio de diagnosticos
corporativos elaborar estrategias; desde el disefio de la filosofia organizacional,
la eleccion de medios comunicativos para lograr objetivos en concreto, hasta la

toma de decisiones trascendentales para la organizacion.

Carlos Padilla’™ define claramente la funcién de la comunicacién en el campo
organizacional, diciendo que la comunicacion es una serie de sistemas
ordenados, previamente analizados cuyos objetivos deberian ser: motivar al
personal a ejecutar su trabajo eficazmente, evitar la desintegracion, estimular la
cooperacion y satisfaccion en el trabajo y fomentar el pensamiento colectivo,
ademas debe promover el funcionamiento uniforme del proceso administrativo,
ayudar a la planeacion de la organizacion, asegura la transmision de

conocimientos, experiencias y permitir el intercambio de opiniones.

Ademas, puntualiza el mismo autor, que la comunicacién organizacional
debera generar informaciéon confiable, crear y mantener una imagen de la
organizacion en el exterior y ayudar al cumplimiento de los objetivos
organizacionales'. De esta manera, la comunicacién organizacién imprime

movimiento dinamismo a las estructuras basicas de la organizacion.

'8 Ramos Padilla Carlos G, La comunicacion, un punto de vista organizacional, México, Trillas, 1991,
p.20.
" Ibidem, p.21.

18



Gary L. Kreps? afirma que la comunicacién y la organizacion, son actividades
humanas fuertemente relacionadas, y la informacion es el variable mediador y
conector entre la comunicacién y la organizacion. Su concepcidon enumera una
serie de funciones adjudicadas a la comunicacion organizacional: recoleccién
de informacién por los miembros de la organizacién; logro de metas
individuales y de la organizacién; coordinacion de dichas metas; ayudar a dirigir
los cambios organizacionales; influir en los individuos y mantenerlos

informados.

Para la presente investigacion entenderemos la Comunicacion Organizacional
como aquella disciplina encargada y facultada en conocer, describir, analizar,
crear y modificar las redes y el flujo de comunicacion interna y externa de una
organizacion. Con la finalidad de optimizar y agilizar el logro de objetivos y
metas organizacionales, esto a través de la creacion de estrategias
comunicativas que involucran el diagndstico, la planeacion, la intervencion y la

evaluacion.

La C. O. se divide en dos partes para su estudio y aplicacién. Teniendo la
comunicacion Interna (la cual sera elemento principal de investigacién) y la
Comunicacion Externa. En el siguiente apartado se describira y puntualizara
cada tipo de comunicacion, con la finalidad de especificar y diferenciarlas, para
posteriormente hacer buen uso ellas en la creacion de la estrategia de
comunicacioén interna para facilitar a IMIFAP, el alcancé y cumplimiento de sus

objetivos organizacionales.

2 Kreps, G. L., La Comunicacion en las Organizaciones. Addison-Wesley Iberoamericana, Espafia, 1995.
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1.3 Comunicacion interna

Para organizar las acciones comunicativas a seguir dentro de una
organizacion, es importante dividir el trabajo de acuerdo a sus caracteristicas.,
nos centraremos en este apartado a describir y conocer con detenimiento la

comunicacion interna.

Un primer acercamiento para definir la comunicacion interna nos lo da Kreps?'
diciendo que es el modelo de mensajes compartidos entre los miembros de una
organizacion; es la interaccidon humana que ocurre dentro de la organizacion y
entre los miembros de la misma. Por su parte Marisa del Pozo, precisa que: la
comunicacion interna esta relacionada con aquellos acontecimientos y politicas
que tienen que ver con acciones ocurridas dentro de los limites de la

organizacién.?

Segun Fernandez de Collado la comunicaciéon interna es el conjunto de
actividades efectuadas por cualquier organizacion para la creacion y
mantenimiento de buenas relaciones con y entre sus miembros, a través del
uso de diferentes medios de comunicacion que los mantengan informados,
integrados y motivados para contribuir con su trabajo al logro de los objetivos

organizacionales®

*! Francisca Morales Serrano, Direccion de Comunicacion empresarial e institucional (Comunicacion
Interna), Gestion 2000, Barcelona, 2001. p. 219.

2 Fernandez Collado, Carlos, La comunicacion en las organizaciones, México, Trillas, 1995 p.76.

3 ibidem, p.32.
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Con lo citado anteriormente, tenemos que la comunicacion interna concierne a
todos los componentes internos de la organizacion, desde la direccion general,
mandos medios y subalternos. Persigue: contar a sus publicos internos las
actividades de la propia organizacion; para lograr un clima de implicacion e
interaccion de las personas; incrementar la motivacion y la productividad. La
comunicacion interna, de tal forma concebida, es considerada una herramienta
de gestion en las organizaciones, que facilita el alcanzar objetivos
organizacionales; al informar, integrar y motivar a todos los miembros de la

organizacion.

La comunicacion interna recoge todo el conjunto de acciones realizadas y
ejecutadas dentro de la organizacion, siendo un espacio abierto donde los

individuos obtienen reconocimiento.

La comunicacién interna tiene como objetivos principales®*:

e Integrar de forma absoluta al empleado a los objetivos de Ila
organizacion, es decir, debe hacérsele sentir como suyos los logros de
la compainiia, pero también sus problemas y fracasos.

e Crear un sentimiento de orgullo por pertenecer a la empresa.

e Establecer un clima de comprensién entre organizacion y trabajador.

e Crear una disposicion favorable hacia la organizacion, por parte de la
familia del trabajador.

e Ayudar al personal de nuevo ingreso a integrarse lo mas rapido, y sin

conflictos en la organizacion.

** Homs Quiroga, Ricardo. La comunicacién en la empresa. México, Grupo Editorial Iberoamericana,
1990. p. 67-70.
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e Mantener abiertos los canales de comunicacion entre los niveles
directivos y el personal, a fin de que los desacuerdos, insatisfacciones y
conflictos no maduren y puedan ser abordados a tiempo.

e Fomentar las actividades sociales, culturales, deportivas, entre otras;
dentro de la organizacion.

e Motivar al trabajador e incrementa su productividad.

e Ayudar a elevar el nivel de cultura del personal.

e Cuidar internamente la imagen de la empresa, a fin de sea positiva.

e Evitar que el sindicado se vuelva un obstaculo para el entendimiento

entre la organizacion y su personal.

Mencionados los objetivos de la comunicacion interna, Kreps® sintetiza sus
funciones en los cuatro puntos siguientes:
e Difundir y poner en vigor las metas, las reglas y las regulaciones de la
organizacion.
e Coordinar las actividades de los miembros de la organizacion en el
cumplimiento de las tareas de la organizacion.
¢ Proporcionar retroalimentacion a los lideres acerca de la suficiencia de
la comunicacioén oficial realizada por ellos y el estado de las actividades
actuales de la organizacion.
e Socializar a los miembros de la organizacién hacia a cultura de la

organizacion.

% Francisca Morales Serrano, Direccion de Comunicacion empresarial e institucional (Comunicacion
Interna), Gestion 2000, Barcelona, 2001. p. 223.
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En una organizacion, la comunicacién interna se presenta de tipo formal e
informal. La comunicacion formal (también llamada oficial) transmite mensajes
reconocidos, de forma explicita, como publica u oficial por la organizacion, se
constituye por el conjunto de canales establecidos por donde circula el flujo de
informacion, relativo al trabajo entre las diversas poblaciones de la
organizacion®. La comunicacion formal tiene como objetivo lograr la
coordinacion eficiente de todas las actividades distribuidas en la estructura de
la organizacion; éstas se regulan en la carta, memorando, boletines, oficios,

manuales de la organizacion, por mencionar algunos.

La comunicacion informal, es aquella que no esta planificada y surge de las
relaciones sociales dadas entre los miembros de la organizacion. Es toda la
informacion creada y emitida de forma no oficial””. En este tipo de
comunicacion la informacion que se trasmite puede tener relacién con las
actividades de la institucion o puede no tenerla. Otra caracteristica de la
comunicacion informal, es que se da a nivel personal, cara a cara, donde no
hay un medio escrito que la atestigtie; por ejemplo, una entrevista, conferencia,

junta, una llamada telefénica, o un rumor.

La comunicaciéon formal e informal son complemento una de la otra y estan
relacionadas entre si para el mejoramiento continuo de la organizacion en el
ambito de las comunicaciones. Kreps asegura que entre estas comunicaciones,
existe una relacién importante porque la comunicacion formal rara vez satisface

completamente las necesidades de informacion de los miembros de la

%% ibidem, p. 226.
*7 ibidem, p. 226-227.
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organizacion, asi que desarrollan un rumor para recolectar los tipos de

informacién interesante que no pueden obtener de los canales formales.?

Segun Robbins Stephenzg, dentro de la comunicacion interna existen diferentes
tipos en que fluye la comunicacién, algunos de éstos son: la vertical
(descendente, ascendente) y la horizontal, las cuales se puntualizan en

seguida:

Comunicacion descendente. Es el tipo de comunicacién formal mas basico y
tradicionalmente utilizado, surge de la alta direccion y desciende de forma
vertical hacia los niveles inferiores. Su tarea es transmitir instrucciones y
ordenes basadas en las actividades que se han de realizar y objetivos que se
deben conseguir. Los medios utilizados son (publicaciones peridédicas de

distribucion general, folletos, carteles, hojas informativas,...) 30

Comunicacion ascendente. Es aquella que fluye a un nivel superior en la
organizacion. Esta comunicacién permite que los administradores de nivel
superior, se mantengan actualizados acerca de la forma como piensan los
empleados sobre sus puestos, los comparieros de trabajo y la organizacion en

|.31

general.” Proporciona a los directivos el feedback adecuado acerca de asuntos

y problemas actuales de la organizacion. Los medios utilizados son (reuniones

¥ ibidem, p. 225.

** Robbins, Stephen P. Comportamiento Organizacional. Conceptos, controversias y aplicaciones.
Prentice Hall, México, 1998, p. 381.

*® Francisca Moral Serrano, Op Cit., p227.

3! Robbins, Stephen P. Comportamiento Organizacional. Conceptos, controversias y aplicaciones.
Prentice Hall, México, 1998, p. 381.
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periddicas, entrevistas personalizadas, encuestas, buzones, cartas al

director,...)

Comunicacion horizontal. Tiene lugar entre los miembros del mismo grupo de
trabajo, entre administradores al mismo nivel, o entre cualquier persona a nivel
horizontal equivalente.32 Los mensajes horizontales son principalmente de
naturaleza coordinadora, incrementa la cohesion interna, agiliza los procesos
de gestion y facilita la coordinacién de tareas. Los medios que utiliza son
(reuniones de trabajo entre departamentos, encuentros y eventos que permiten

el dialogo, elaboracion de informes, catas internas, notas recordatorias,...)

Después de esté recorrido a través de la comunicacion interna, es necesario
precisar, que no puede ser considerada como una mera transmision de
informacion al interior, ni siquiera como una buena herramienta utilizada de vez
en cuando para mejorar la gestion de una organizacion, sino conceptuarla y
utilizarla como una funcién inherente de cualquier tarea y/o actividad de la

organizacion.

La comunicacion interna, es decir, todo proceso comunicativo dentro de la
organizacion, es una oportunidad clara y benéfica, ya que su buen uso,
realizar las actividades en forma racional, ordenada e inteligente., ademas de
fomentar el desarrollo laboral de cada individuo, sintiéndose motivado e
integrado, con mayor disposicion a cumplir objetivos estratégicos de la

organizacion.

32 {bid. P. 381.
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1.3.1 Comunicacién Externa

Una organizacion mantiene acciones comunicativas internas y externas, cuya
division se da a partir del publico al que dirigen sus mensajes., seguidamente

describiremos la comunicacion externa.

De acuerdo con Fernandez Collado, la comunicacion externa es el conjunto de
mensajes emitidos por cualquier organizacion hacia sus diferentes publicos
externos, encaminados a mantener 0 mejorar sus relaciones con ellos, a

proyectar una imagen favorable y a promover sus productos o servicios. >

Siguiendo con esta definicion, encontramos a Ramos Padilla, quien menciona
que: la comunicacion externa es la que se origina entre uno o varios de los
miembros de la organizacién con las personas que no pertenecen a ella. Esta
comunicacion puede efectuarse dentro o fuera de las instalaciones de la

organizacion.®

Asi tenemos que la comunicacion externa, esta dirigida a los publicos externos
de la organizacion (clientes, consumidores, universitarios, familiares de los
empleados, comunidad en general, sectores politicos, econémicos vy
gubernamentales), teniendo como finalidad mantener, mejorar o perfeccionar
las relaciones publicas; con el objetivo de proyectar una imagen corporativa

positiva de la organizacion o promover sus productos o servicios.

3 fdem, p. 32.
3 Ibidem, p.29.
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La comunicaciéon externa se expresa a través de tres grandes campos
profesionales que son: las Relaciones Publicas, la Publicidad y la Propaganda,

las cuales seran brevemente descritas.

Las Relaciones Publicas

Son aquellas actividades, atenciones y comunicaciones que realizan las
organizaciones para acercarse a sus publicos tanto externos como internos,
con el fin de que sus objetivos, actividades y servicios sean conocidos con
exactitud e interpretados correctamente por todo el publico con el cual la

organizacion tiene contacto.

Homs define a las Relaciones Publicas como las actividades que crean y
cuidan una imagen positiva de una institucion, y mantienen una comunicacion

con sus publicos y su comunidad.>®

Hay muchas definiciones y posturas de las Relaciones Publicas, sin embargo,
puedo determinar que son aquellas actividades que realizan las organizaciones
para acercarse a sus publicos externos (con mayor regularidad) e internos, con
la finalidad de trasmitir sus objetivos, actividades y servicios a todo el publico
con el que la organizacion tiene contacto. Ademas de procurar mantener una

buena relacion y la formacion de una imagen favorable entre sus publicos.

3> Homs, Quiroga Ricardo, La comunicacion en la empresa. México, Grupo Editorial Iberoamericana,
1990 p. 63.
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La Publicidad

La publicidad representa cosas diferentes para diversas personas, para unos
€S un negocio o un arte, una institucion o un fenémeno cultural. Por ejemplo,
para el director ejecutivo de una empresa multinacional (es una herramienta
esencial de marketing, permitiéndole crear conciencia de su marca y lealtad,
estimulando la demanda), para el propietario de una pequena tienda (es una
forma de atraer clientes a la tienda)., para un planificador de medios (es la
forma como una empresa utiliza los medios masivos de informacion para

ponerse en contacto con los consumidores actuales y potenciales).*

La publicidad representa algo diferente para cada persona, dependiendo de su
enfoque o propdsito a comunicar. En ocasiones, la simple determinacién de lo
qué es y lo qué no, significa una tarea dificil. Segun David Victoroff, la
publicidad es un sistema de comunicacion, que pone en relacion a productores
y consumidores a través de los medios de comunicacion de masas. Siendo una
actividad intelectual, que asocia a creativos, literatos y artistas, para la

produccién de mensajes audiovisuales®

Por su parte, Guinn define la publicidad como un esfuerzo pagado, y

transmitido por medios masivos de informacién, con el propésito de persuadir®.

%% La definicion de la American Marketing Association, aqui presentada, atn tiene gran aceptacion y
aparecié en Marketing News, 1 de marzo de 1985. p. 1. (proceso de planificaciéon y ejecucién de la
concepcion, asignacion de precios, promocion y distribuciéon de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan objetivos individuales y organizacionales).

37 Victoroff, David, La publicidad de la imagen, Editorial Gustavo Gil, Paris, 1978.

¥ Thomas, C.O’ Guinn, Publicidad y comunicacién integral de marca, 3ra.edicién, México, Thomson
Editores, 2004, Pag. 8.
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Asi tenemos que la publicidad es una forma de comunicacién pagada por una
organizacion (publica o privada) que desea difundir informacién, a través de
medios masivos (television, radio, periddicos, revistas, carteleras en exteriores,
Internet y CD-rooms), con el fin de persuadir. En términos claros, los anuncios

publicitarios son una comunicacion disefiada para hacer que alguien haga algo.

La publicidad no es exclusiva de un producto o servicios, sino también puede

ser de una idea, una persona o toda una organizacion.

La Propaganda

Es una herramienta utilizada para exponer la ideologia de una Institucion,
organizacion, persona,..., sin perseguir fines de lucro, tiene la finalidad de

cambiar creencias e ideas de la gente, asi como también su conducta.

Homs define la propaganda como /a difusion de ideas, doctrinas, ideologias,
filosofias, programas de trabajo y planes politicos a través de técnicas
persuasivas *. Siendo esta la actividad que realizan los partidos politicos, las
religiones, los sindicatos,... con la finalidad de atraer, mantener y conseguir

adeptos a sus ideologias. Es un medio de persuasion ideolégica de masas.

Después de puntualizar cada tipo de comunicacion componentes de la C.O., es

necesario mencionar que su campo de accién no se reduce a detectar areas de

3 Homs Quiroga, Ricardo. La comunicacién en la empresa. México, Grupo Editorial Iberoamericana,
1990 P. 63.
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oportunidad, describir o diagnosticar problemas comunicativos, sino también a
planificar, desarrollar e implementar estrategias para lograr un desarrollo y
crecimiento de la organizacion. Por tanto en el siguiente apartado es
indispensable definir qué es una estrategia y su aplicacion en el ambito

comunicativo.

1.4 ESTRATEGIA DE COMUNICACION

1.4.1 Estrategia

El término estrategia procede del griego strategia. La palabra tiene un origen
fonico, derivado de estratagema, derivado, a su vez, de strategds (general),
compuesto de stratos (ejército) y del verbo agein (conducir). Estrategia, se ha
definido como el arte del general en la guerra, procedente de la fusién de las

palabras: stratos (ejército) y agein (conducir, guiar). *°

La palabra estrategia se fragua en el ambito militar, es de ahi de donde obtiene
sus principales caracteristicas con las cuales puede definirse y emplearse a
diversos contextos. No es de extranar, que aun la primera acepcion del término
estrategia en los diccionarios siga tendiendo, hoy en dia, un claro sentido

marcial: Arte de dirigir las operaciones militares.*'

El concepto de estrategia se ha manejado bajo diversas perspectivas, desde

sus inicios de tipo militar, hasta una cultural, como en los deportes —la

* Homs Quiroga, Ricardo, La comunicacion en la Empresa, Grupo Editorial fbero América, México,
1998. p. 72.
*! Diccionario de la Lengua Espafiola, Larousse.

30



estrategia de juegos- pasando por contextos econdmicos y politicos. Hay
quienes la conciben como un conjunto de objetivos y politicas para lograr
objetivos amplios; o como la dialéctica de la empresa con su entono; o bien

como una forma de conquistar el mercado.

Si bien, parece claro no existir una definicion clara y precisa de estrategia,
retomaremos algunas definiciones que seran de utilidad para esclarecer como
entenderemos dicho concepto, para posteriormente trasladarlo al ambito

comunicativo.

Segun Quinn*?, estrategia se define como un plan o pauta que integra los
objetivos, las politicas y la secuencia de acciones principales de una
organizacion en un todo coherente. Asi tenemos que la estrategia es una guia
tedrica que incide en la puesta en practica de acciones, en torno a un objetivo

determinado por la organizacién.

Por su parte Henry Mintzberg*® definié estrategia sustantivamente al sefialarla
como una pauta o patron en el flujo de decisiones, es decir, un modelo que
surge del analisis y comprension de las conductas pasadas de la organizacion
(programadas o0 no), y a partir de ellas se puede implementar la toma de
decisiones futuras; desde tal perspectiva una nueva organizacién seria

incapaz de definir un actuar estratégico nacido en sus propias fronteras.

* Quinn, James: Strategies for Change, Ed. Homewood, Estados Unidos, 1980.
* Mintzberg, Henry: Reconsidering the basis premises of strategic management, Strategic Management
Journal,11, 1990.

31



Por tanto, entenderemos la estrategia como: una idea conformada por un
conjunto de decisiones anticipadas ante la incertidumbre del futuro y, sera un
patron de decisiones coherente en todos los niveles de la organizacion,
ademas tendera a reunir y aunar los esfuerzos de modo integrado. En la
estrategia se determinaran objetivos a corto, mediano y largo plazo, ademas de
prever y responder a las demandas y cambios del entorno. Asi la estrategia
sera una decisibn macro que comprendera una pluralidad de decisiones

estratégicas agrupadas en tacticas.

Dicha concepcién nos lleva a la necesidad de aclarar la diferencia entre
estrategia y tactica, util para posterior manejo de conceptos. La estrategia se
refiere a la organizacion como un todo, pues busca alcanzar objetivos
organizacionales globales, mientras que las tacticas se refiere a uno de sus
componentes (departamentos o unidades aisladamente), pues busca alcanzar

objetivos departamentales y especificos.

La estrategia esta compuesta de muchas tacticas simultaneas e integradas
entre si. Se refiere a objetivos de mediano y largo plazo, mientras que la
tactica se refiere a objetivos situados a mediano y corto plazo, ésta diferencia
permite a la estrategia poder evaluar si las tacticas utilizadas han sido eficaces,

para reforzarlas o modificarlas.**

* Rodriguez Valencia, Joaquin, Administracion con enfoque estratégico, Trillas, México, 2000, p.134.
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Una tactica, cumple una funcion primordialmente operacional., una estrategia
es una concepcion general, desde la cual se articularan inteligentemente todas
las tacticas. Asi tenemos, que la estrategia es el exponente de una “categoria
l6gica superior” al respecto de las tacticas. Pero cuidado; bajo ningun concepto
esto debe ser interpretado como un menosprecio por las tacticas, ya que éstas
cumplen un rol importantisimo, en ellas, se encarnan los instrumentos mediante
los cuales se procurara alcanzar el fin estratégico. Es imposible alcanzar el fin

estratégico sino es a través de la implementacién de las acciones tacticas. *°

Algunos autores contemporaneos describen a la estrategia y su método en las
organizaciones, desde diferentes puntos de vista, algunos muy complejos,
otros de forma simple, aunque coinciden en la importancia de la estrategia en
las organizaciones actuales, al ser un pilar para el logro de metas y objetivos a
corto, mediano y largo plazo, al ser Vvitales para una organizacion con

direccion.

Por tanto es indispensable definir a la estrategia aplicada a la comunicacion,
que servira de soporte y guia para la propuesta de esta investigacion,
tendiendo como objetivo optimizar, agilizar y perfeccionar la comunicacién
interna de IMIFAP, AC., logrando la cohesién, motivacién e integracién de

esfuerzos de sus trabajadores.

* Scheinsohn Daniel, Mas all& de la imagen corporativa. Cémo crear valor a través de la comunicacion
estratégica, Ediciones Macchi, Buenos Aires, 2000, ppl1-16.
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1.4.2 Estrategia de comunicacién

Rafael Alberto define la estrategia de comunicacién, como “el método o
conjunto de procedimientos que sigue el comunicador y su equipo para
seleccionar, estructurar y difundir su comunicacion para el mejor logro de los
objetivos asignados, teniendo en cuenta todas las posibles reacciones de los
otros jugadores (competidores, cooperadores), y de sus audiencias (publicos-

objetivo) y/o de la naturaleza (cambios de entorno)” *

Una estrategia, sera comunicativa, cuando persiga un objetivo de
comunicacion, o bien cuando utilice fundamentalmente la comunicacion para el
logro de ese objetivo, o ambas cosas. La estrategia de comunicacion®’,
utilizara el poder de la interaccion simbdlica en vez de la fuerza o cualquier otro

sistema de interaccion fisica.

De lo anterior, podemos definir a la estrategia de comunicacién como un
marco ordenador que integra los recursos de comunicacion corporativa en un
disefio de corto, mediano y largo plazo, conforme a objetivos coherentes,

adaptables y rentables para la organizacién.

* Alberto Pérez, Rafael, Estrategias de Comunicacion, Editorial Ariel, Espafia, 20001, p.560
7 ibidem p. 552.
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Segun Francisco J. Garrido*® una estrategia de comunicacién corporativa, en
su implementacion, sera motor de cambios en los modos de gestion de las
comunicaciones de la organizacion, ademas de contar con las siguientes

caracteristicas generales:
1. Estara centrada en el receptor.

2. Hara coherentes e integradas las decisiones de la empresa, en

busqueda de soluciones de comunicacion.
3. Definira obijetivos, responsabilidades y plazos.

4. Normara acciones, tacticas y campanas que abordara, en busqueda del

logro de los objetivos dependiendo del plazo (corto, mediano o largo)
5. Buscara optimizar recursos y tendera hacia el logro de utilidades.

6. Tendra a la creatividad e innovacion.

Finalmente, se puede concluir que la estrategia es un esquema de objetivos y
metas que se conciben con el propdsito de darle a la organizacion una
direccion, ademas de que éstas pueden ser de corto, mediano y largo plazo, y
al mismo tiempo nos indican la forma de llegar a su cumplimiento, mediante
diversas tacticas. Las estrategias de comunicacion deben coincidir con los

objetivos y realidad de la organizacion, para conseguir un resultado positivo.

Una organizacion claramente definida y con estrategias concretas que

engloben a todos y cada uno de los sectores que la conforma, estara mas

* Francisco Javier Garrido, Las claves de la comunicacion empresarial en el siglo XXI, Gestion, 2000,
Barcelona 2001 pp. 235-241.
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predispuesta al éxito y al posicionamiento, a diferencia de aquellas que no lo
estan. Razodn por la cual, esta investigacion se esta llevando a cabo, buscando

proporcionar un beneficio comunicativo a nuestro estudio de caso.

Definida la estrategia de comunicacion, demos paso en el siguiente apartado a
determinar la metodologia a seguir para elaborar una estrategia de

comunicacion interna.

1.5 Metodologia para elaborar una estrategia de comunicacion interna

La metodologia a seguir para elaborar la estrategia de comunicacion interna de
la presente investigacion, se dividira en cinco pasos: Analisis situacional,
Diagnéstico, Planeacion (FODA), Estrategia de Comunicacioén interna/Medios a

emplear y la Evaluacion, los cuales se describiran a continuacion:

1. Analisis situacional

En este primer paso, basicamente se define el malestar de la organizacion
como primer acercamiento. El Analisis Situacional proporciona la informacién
guia, mediante la descripcion y explicacién de los objetivos organizacionales,
actividades, conductas, procesos y el medio ambiente en el que se
desenvuelve la organizacion y sus integrantes., ademas de precisar cual de
estos procesos o elementos estd tendiendo una deficiencia y/o influencia

negativa para la organizacion.
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Aqui surgen las preguntas del jpor qué? y ¢para qué? de la investigacion y de
la construccion de la estrategia como solucion ante la problematica, detectando

las necesidades de comunicacion.*

El analisis situacional esta determinado por las relaciones y procesos de la
organizacion y sus integrantes tanto internos y externos, qué pasa o como es la

situacion actual entre los involucrados.

2. Diagnéstico

El diagndstico tiene por objetivo la indagacion, identificacion y reconocimiento
de las variables y causas que provocan el problema de la organizacion. A
través del manejo de algunas herramientas basicas para la recoleccion de
informacion, el diagndstico puede auxiliarse de la entrevista, los cuestionarios,
el analisis de redes y mensajes, los grupos focales, la observacién, encuestas.,

por mencionar algunos.®

El diagndstico consiste en obtener informacion valida... sobre la cultura y otros
procesos esenciales de la organizacion... ayuda a detectar aspectos a
mejorar... de igual manera permite determinar qué tipo de intervenciones son
las mas adecuadas para aplicar... sienta las bases para delimitar, esclarecer y
dar prioridad a los problemas detectados... es el primer paso para buscar la

efectividad de la organizacion.®

* Antonio S. Lacasa, Gestion de la comunicacion empresarial, Gestion 2000,. Barcelona, 1998. p. 205.
> Daniel Scheinsohn, Comunicacion Estratégica, Macchi Grupo Editorial, 1993. p124-125.

>! Audirac, Camarena, Carlos Augusto, ABC del desarrollo organizacional, Trillas, 6°. Reimpresion,
México, 2002, p 110.
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Para elaborar una estrategia de comunicacion interna es necesario obtener un
diagnostico de la situacion de la organizacion en relacion a la comunicacion
dentro de la misma y entre sus integrantes. En esta etapa, se tienen como
objetivos principales: conocer e identificar el clima laboral de la organizacion,

en términos de las opiniones de sus trabajadores.

Conocer la situacién actual de la organizacién en referencia a comunicaciones,
si los medios de comunicacion utilizados para transmitir la informacién son los
adecuados, conocer las relaciones laborales, ambiente de trabajo y

posibilidades de desarrollo profesional.

El diagndstico nos proporciona datos e informacion, mediante diversas técnicas
e instrumentos de investigacion, detectando el o los porque de la situacidon
problematica de la organizacion., a continuacion seran descritos brevemente

las técnicas e instrumentos mas utilizados en el diagndstico:

La observacion como técnica de investigacion es entendida como la “accion de
mirar con atencion y analizar algo especifico” ®> Cuando uno observa un suceso
u objeto de investigacién se evitan deformaciones del mismo y se percibe tal

cual es.

La entrevista es una conversacion entre dos o0 mas personas, mediante la cual
se busca llegar a un determinado fin a través de la informacion proporcionada

por el entrevistado. Carlos Augusto Audirac define la entrevista como “un

medio que permite la interaccion con la persona que da la informacion y

>2 Audirac, Camarena, Carlos Augusto, Op. Cit., p. 88.
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permite la observacion no verbal... asi como sondear los problemas y

oportunidades de la organizacion.”

El cuestionario es un “instrumento que ayuda a reunir informacién sobre
aspectos especificos y medibles, se aplica en forma escrita”™ Ademas puede
ser de gran utilidad manejar preguntas abiertas, permitiéndole al participante
exponer sus intereses particulares asi como su opinion sobre el tema, siempre
y cuando se pida ser contestado de forma andénima para no tener ningun temor

a represalias.

La encuesta se define como el acumulo de datos obtenidos mediante la
consulta o interrogatorio referente a estados de opinion o cualquier otro
aspecto de la actividad humana, “es un instrumento que permite recabar
informacién general y puntos de vista de un grupo de personas” * Se
recomienda realizar una prueba piloto de la encuesta, para detectar fallas en la

redaccion u obtencién de la informacién que se necesita y corregirlas.

Por ultimo, el grupo focal (focus group) consiste en juntar un reporte de
sesiones de grupo, en el cual se comparan las ideas de los participantes. En el
grupo focal se lleva a cabo una entrevista grupal, permitiendo confrontar
distintos puntos de vista sobre un mismo tema, reforzando y obteniendo la

vision de cada participante. Nos proporciona una Investigacién cualitativa,

> ibidem, p 88.
> Ibid., p. 88.
% Ibidem, p. 89.
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mediante una discusién guiada de un grupo de 8 a 12 personas con las

caracteristicas deseadas.*®

3. Planeacion FODA

El FODAY, es un instrumento sencillo para efectuar investigaciones empiricas;
teniendo como ventaja permitir la participacion dinamica de todas las personas
0 publicos involucrados en la organizacion, a través de un analisis interno y

externo.

La palabra FODA es la composicion de cuatro letras, cuyo significado es el
siguiente: F = FORTALEZAS

O = OPORTUNIDADES

D = DEBILIDADES

A = AMENAZAS

ANALISIS VARIABLE

N F = FORTALEZAS. Son todos los recursos, humanos,
T materiales, al interior del proyecto o de la organizacion.
E Asi como aquellas actividades realizadas por destreza y
R que contribuye al logro de los objetivos.

N

O

°6 Agencia J.Walter Thompson, Glosario Inglés / Castellano de Términos Publicitarios y de Marketing.,
disponible en URL http://www.fcom-udep.net/gloster.html, (23 de octubre de 2007)
37 Paco, L. Soriano, Resolucién no violenta de conflictos, McGrawHill, México, 2005, p. 80
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ANALISIS

m - X

o =2 =X

VARIABLE

O = OPORTUNIDADES. Son todos los recursos,
humanos y materiales, de caracter externos, a los cuales
se tiene acceso. Asi como eventos, hechos, tendencias
en el entorno que podrian facilitar el desarrollo en forma

oportuna y adecuada para la organizacion.

m 44 Z

©c =Z2 =X

D = DEBILIDADES. Son los problemas encontrados al
interior de la organizacion, que de alguna manera
obstaculizan el proceso de su desarrollo, e inhiben o
dificultan alcanzar  con éxito los objetivos
organizacionales. En otras palabras, las debilidades

constituyen la situacion actual o inicial.

m d X m

o =z =X

A = AMENAZAS. Son eventos, hechos, tendencias del
entorno de una organizacion, limitando y dificultando su
desarrollo operativo., siendo un prondstico de lo que
puede ocurrir con la situacion encontrada si se le deja
avanzar en una tendencia natural, llevandola a

desaparecer.
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Con el analisis FODA, se identifican las oportunidades y amenazas (como
parte del analisis externo). Como primer paso se eligen variables del entorno
(econoémicas, sociales, culturales, demograficas, geograficas, politicas,
gubernamentales, juridicas, tecnoldgicas y competitivas, que afecten o tenga
una relacion positiva o negativa con la organizacion en cuestion, seleccionando
como fuentes de informacion (encuestas de usuarios, entrevistas, informes,
directorios, libros y estadisticas). Como segundo paso se realiza una lista de

oportunidades claves y otra de las amenazas.

En el analisis interno, se identifican las fortalezas y debilidades, basandose en
los resultados e informacién reunida en el analisis situacional y en el
diagnostico, seleccionando como fuentes de informacién (entrevistas,
cuestionarios y encuestas a trabajadores, observacion e informes de gestion)

Posteriormente se realiza una lista de fortalezas claves y otra de debilidades.

Posteriormente, para la conformacién de los problemas, y asi evitar las
amenazas, se establecera un analisis comparativo entre cada una de las listas
(a través de juicios):

Comparar la lista de fortalezas (internas) con oportunidades (externas).
Comparar la lista de debilidades (interna) con oportunidades (externas).
Comparar la lista de fortalezas (internas) con amenazas (externas).

Comparar debilidades (internas) y amenazas (externas)
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Para finalizar con esta parte del procedimiento, se presentan los factores
claves de la organizacion a nivel interno y externo, extraidos del analisis

comparativo FODA.

4. Estrategia de comunicacion interna/ Medios a emplearse

En esta fase, ya teniendo claramente el problema a resolver, gracias al
diagndstico y al analisis FODA, se da paso a la construccion de la estrategia, la
cual es un eje directriz donde se concentra la toma de decisiones sobre qué se

va a hacer y cémo se va a lograr resolver la problematica identificada.

En este paso se define y concreta los objetivos comunicativos (estrategia), el
publico objetivo, plazo de tiempo, se organizan los instrumentos y los medios
necesarios a emplear para alcanzar los objetivos fijados (tacticas). En realidad,
se trata de dar respuesta a estas dos preguntas: ;Qué queremos hacer? y

¢ Como lo vamos a hacer?*®

La estrategia de comunicacion esta conformada por®:
a) objetivos que alcanzar b) mensajes que transmitir
c) medios que utilizar d) publico al que se dirige

e) plazo de tiempo

Los medios utilizados para llevar a cabo dicha estrategia e implementar las

tacticas son: manuales, perioddicos, revistas, folletos, volantes, boletines,

*¥ Juan Elias, José Mascaray, Mas alla de la comunicacion interna: La intracomunicacion, Gestion 2000,
Espaia, 1998. p. 99-100
> Daniel Sheinsohn, Comunicacion estratégica, capitulo 15 Gestion estratégica de la comunicacion, p. 89
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circulares, oficios, tablero de avisos, cursos, juntas, publicidad, relaciones
publicas, marketing, capacitacion, haciendo uso de las nuevas tecnologias:

fax, Intranet, Internet, entre otras.

5. Evaluacion

Como ultimo paso, se considera necesario, valorar que tan factible son las
tacticas propuestas en la fase anterior, con respecto a los recursos disponibles
de la organizacién, asi como objetivos, plazos y medios, buscando resolver
satisfactoriamente la problematica planteada. Ya tomada las mejores y viables
acciones a implementar, es indispensable contar con un proceso de
indicadores, verificando qué resultados se obtienen, y si los objetivos
propuestos se alcanzaron con la estrategia y sus tacticas., para poder
mantenerlas, eliminarlas o modificarlas, llegando a ser un proceso ciclico, que

puede servir como referencia para futuras estrategias a implementar.

Establecida la metodologia a seguir para la creacion de la estrategia de
comunicacion interna, a la cual se regresara mas adelante., demos paso al
siguiente capitulo donde se presentard un panorama general de las
Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC), con la finalidad de conocer,
comprender y aproximarnos al universo al que pertenece nuestro objeto de
estudio IMIFAP, AC., cuyos datos seran de utilidad para conformar un
diagndstico con mayores perspectivas, al crear la estrategia de comunicacién

interna.
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CAPITULO 2. ORGANIZACIONES DE LA SOCIEDAD CIVIL

Como punto de partida, es necesario precisar que la sociedad moderna y, en
consecuencia, la existencia diaria del ser humano, esta invadida por
organizaciones; es decir, la mayoria de los individuos se desenvuelve en
diferentes organizaciones a lo largo de su vida, como la familia, la universidad,
el club, la oficina, entre otras. La existencia de un sin numero de
organizaciones, procede de la imposibilidad del individuo en satisfacer todas
sus necesidades y anhelos por si mismo, so6lo cuando varias personas
coordinan esfuerzos, capacidades y recursos; pueden conseguir mas que

ninguno de ellos en forma aislada.

Asi tenemos, a las organizaciones como instrumentos vitales de cualquier
sociedad, por una parte, proporcionan bienes y servicios que satisfacen
necesidades individuales y grupales, y por otra, crean el ambiente donde pasa

la vida de todo ser humano.

William R. Scout y Meter M. Blau®, definen la organizacién social como: la red
de relaciones sociales y orientaciones compartidas... siendo el conjunto mas
amplio de relaciones y procesos del cual las organizaciones especificas son
una parte, es decir, las organizaciones son parte de la organizacién social mas

general, entre las cuales se realiza un proceso de interinfluencia mutua.

60 May, Richard H, Organizaciones: estructura y proceso, Madrid, Pretice-Hall (22. Edicion),
1976, p.6.
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Por tanto, hablar de organizacion como formacion social, es referirse a un
grupo de personas que interactuan entre si, en virtud de mantener

' No obstante,

determinadas relaciones sociales para obtener ciertos objetivos.6
las organizaciones cuentan con una gama muy amplia de objetivos, es decir,
no todas las organizaciones se dedican a lo mismo, lo cual obliga a separarlas

en funcion de su estructura, objetivo, labor, rubro o especializacion, por lo cual

se determina el tipo de organizacion.

Los intentos realizados hasta ahora para establecer una tipologia de las
organizaciones se ha contentado a menudo con clasificaciones empiricas
ordenadas, desde aquellos que las clasifican en: formales o informales®? o bien,
en productivas (bienes y servicios), de mantenimiento (escuelas), de
adaptacién (universidades) o politico-administrativas (partidos politicos,
sindicatos), gubernamentales, estatales, lucrativas, no lucrativas, no

gubernamentales., por mencionar algunas tipificaciones.

En el siguiente cuadro adjunto, se pretende mostrar un panorama de como las
organizaciones pueden diferenciarse a partir de ciertos criterios (con animo de
lucro o sin animo de éste, gubernamentales o civiles), asi como las diversas
formas de organizarse de la sociedad civil, permitiendo agrupar y situar a las
organizaciones que nos interesan en el presente estudio: las Organizaciones

de la Sociedad Civil (OSC).

®1J. S. Méndez, F. Monroy, S. Zorrilla, D. Light, S. Keller, Sociologia de las Organizaciones, México,
McGraw-Hill, 1999, p. 108.

2 ibidem. p. 111-112 Se considera necesario mencionarlas, ya que son la clasificacion mas basica y
recurrente de organizacion: La organizacion formal es: El esquema de division de tareas y poderes ente
la posicion de la organizacion y las reglas que se espera que guien la conducta de los participantes,
definida por la administracién. Las organizaciones informales: Grupo mas pequefios, cuyas metas y
objetivos estdn menos definidos, y su funcionamiento no depende de un sistema rigido de reglas y
procedimientos.
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Cuadro 1. Tipos de organizaciones®

| *Administracion del Estado *Ayuntamientos

* Personas Fisicas: Profesionistas
* Personas Morales: empresas
mixtas, empresas privadas, bancos,...

Corporativas

Asociacién

Economia Social (Cooperativas,...)

* Iglesia

* Partidos, coaliciones,
agrupaciones politicas

* Entidades sociales
dependientes (del Estado,
fundaciones de empresas,
institutos)

ESTATALES . ) L S
*QOrganismos Auténomos: Instituciones Publicas,
Universidades...
ORGANIZACIONES Con animo
de lucro Aseguradoras
SOCIEDAD | Religiosas —
CIVIL
| Politicas B
Dependiente [~
Sin animo [
de lucro

* De adscripcion
obligatoria: Colegios

— profesionales,

comunidades de vecinos

*Agrupacion independiente
de personas constituida
para realizar una actividad
colectiva estable
(Asociaciones de Vecino,
Juveniles, Clubes sociales
y deportivos, de Mujeres,
ONG’s, 0SC,...)

El cuadro permite ubicar a las OSC, como una organizacion civil, sin animo de

lucro, descendiente de la asociacion. Las organizaciones de la sociedad civil se

conforman de un grupo independiente de personas con el propésito de realizar

actividades colectivas estables.

% Tomas Alberich Nistal, Guia facil de asociaciones, 22. Edicion, Editorial Dykinson, Madrid,
1998. p. 21 (el cuadro que se presenta es elaboracién propia, aunque esta basado en dicha

referencia).
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En seguida definiremos con mayor precision a las OSC, con la finalidad de

acercarnos al ambito al que pertenece nuestra organizacion IMIFAP, AC.

2.1 Organizaciones de la Sociedad Civil (OSC)

Actualmente una definicion de sociedad civil, o de las organizaciones creadas
para representarla, con aceptacién universal, no existe. Incluso entre los
Estados Miembros de la familia de las Naciones Unidas, la definicion y
clasificacion de los agentes de la sociedad civil varia. Sin embargo, si hay una

extrema heterogeneidad para nombrarlas.

Todas las denominaciones transmiten la idea de grupo de personas
organizadas e instituidas; a través de los siguientes términos: organizacion,
institucion, asociacion y entidad, pero cada denominacion le agrega a este
significado comun, distintas especificaciones a través de adjetivos entre lo
publico y lo privado: no gubernamentales, casi no gubernamentales, inducidas
por el gobierno, sin fines de lucro, voluntarias, de la sociedad civil y no

empresarias.®

Entre los términos mas usuales para nombrar a estas organizaciones, estan:
organizaciones intermedias, organizaciones solidarias, organizaciones no
gubernamentales, organizaciones sin fines de lucro, organizaciones
voluntarias, organizaciones de desarrollo comunitario, organizaciones del tercer

sector, organizaciones filantrépicas, o bien se recurre a determinadas siglas,

®Elena Camisassa, Organizaciones de las Sociedad Civil, La democracia participativa en al
sociedad urbana tradicional, Editorial Bryas, Argentina, 2005 p. 34.
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OPNE'’s, (Organizaciones Publicas No Estatales), ONGD’s (Organizaciones No
Gubernamentales de Desarrollo) Quangos (Quiasi non-governmental
organizations), Gringos(Government-induced non-guvernmental organizations),
0 con la sigla quizda mas comun y difundida ONG’S (Organizaciones No

Gubernamentales).

Lo anterior citado, s6lo pone de relieve las distintas formas de designarlas, por
tal razén, y con el propdsito de unificar el término., en la actualidad, y en la
presente investigacion se utilizara el vocablo: Organizaciones de la Sociedad

Civil (OSC de aqui en adelante).

Después de aclarar lo antedic ho, intentemos definir qué son las OSC, tarea
dificil, sin embargo, recurramos a diferentes concepciones desarrolladas por

intelectuales al respecto.

2.2 Definiendo a las OSC

En primer instancia, entenderemos por sociedad civil®® a las diversas formas
de asociaciones u organizaciones creadas por los individuos, para satisfacer
sus mas diversos intereses, sobre las cuales el Estado se sobrepone para
regularlas, pero sin obstaculizar su desarrollo e impedir su renovacion continua.
Asi tenemos a la sociedad civil englobando a los ciudadanos en general y

representando una esfera social que no forma parte del Estado ni del mercado.

&5 Bobbio, Norberto, Derecha e Izquierda, Madrid, Editorial Taurus, 1995, p. 41.
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La sociedad civil al carecer del poder restringido o normativo del Estado y del
poder econdmico del mercado, aporta el poder social a sus redes de
ciudadanos, a través de ideas, informaciones, servicios y conocimientos
especializados, los cuales son utilizados para promover los intereses de la

poblacién, tratando de influir en el Estado y en el mercado.®

Para Cardarelli, Kessler y Rosenfeld®’, las OSC son aquellas asociaciones
voluntarias, sin fines de lucro, para las cuales una considerable cantidad de
personas donan su tiempo o servicio. Por su parte el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID) 8, sostiene que las OSC deben ser organismos publicos de
desarrollo o privados, sin fines de lucro entre cuyos objetivos deben figurar el

mejoramiento economico de personas y grupos marginados.

Segun la interpretacién cada vez mas extendida, el término organizacién de la
sociedad civil (OSC) designa a las organizaciones no estatales, sin animo de
lucro y de caracter voluntario, integradas por miembros de la sociedad civil
preocupados por los problemas sociales marginados y por la insuficiente

atencion por parte del Estado en resolverlos y/o atenderlos.

Por tanto, hablar de OSC en esta investigacién, se hace referencia a
organizaciones que: a) estan fuera del aparato gubernamental, a pesar de

referirse a asuntos publicos o colectivos, b) son auténomas (es decir, que no

% s/a Organizacion Mundial de la Salud, Conocer la sociedad civil: Temas de interés para la
OMS, [en linea] febrero del 2002, Direcciéon URL:
http://www.who.int/civilsociety/documents/en/ConocerSociedad [Consulta: 03 agosto del 2007].
®" Elena Camisassa, Organizaciones de las Sociedad Civil, La democracia participativa en al
sociedad urbana tradicional, Argentina, editorial Bryas, 2005 p.30.

% Ibidem.
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forman parte del gobierno, y no buscan hacerlo, aunque pueden cooperar con
él), ¢) no persiguen un lucro (aunque algunas de sus actividades pueden
incluirlo unicamente como medio para alcanzar sus fines), d) realizan un aporte
a la sociedad, ya sea mediante la prestacion de servicios a terceros o la
promocién de derechos esenciales, y e) las personas son libres de pertenecer

0 no a ellas.

Continuando en el estudio de las OSC, y tratando de allegar mas a ellas,
retomemos a la Johns Hopkins Universtity, que a través de un estudio
comparativo del sector sin fines del lucro (que involucrdé a veintidés paises,
seis de ellos Latinoamericanos, entre ellos México), determind siete
caracteristicas principales de las OSC®*:

1. Formales: deben tener algun grado de institucionalizacion. Si no es a
través de un registro legal, puede manifestarse por reglas de
procedimiento.

2. Privadas: no deben ser parte del aparato de gobierno, ni deben estar
dirigidas por mesas directivas dominadas por agentes gubernamentales.

3. Sin distribucion de beneficios: puede acumular excedentes, pero estos
no deben ser reinvertidos con relacion a los objetivos basicos de la
organizacion.

4. Autogobernadas: deben poseer sus propios procedimientos internos de

gobierno, y no estar controladas por entidades externas.

% Elena Camisassa, Organizaciones de las Sociedad Civil, La democracia participativa en al
sociedad urbana tradicional, Argentina, Editorial Bryas, 2005, pp. 36-37.
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5. No comerciales: no deben estar organizadas principalmente para
objetivos comerciales. Esto no significa, no poder obtener ganancias de
sus actividades.

6. No partidarias: no deben estar principalmente comprometidas en
promover candidatos politicos. Esto no significa, no poder embarcarse
en actividades politicas no partidarias.

7. Voluntarias: deben incluir algun grado significativo de participacion

voluntaria.

El estudio hace una aportacion considerable para la uniformidad del hibrido
universo de la OSC, sefialando que pueden cumplir con las siete

caracteristicas o bien con alguna de ellas.

Sin embargo, estas organizaciones, se caracterizan ademas, por contar con
diferentes fuentes de financiamiento’® para subsistir y lo hacen a través de
ingresos autogenerados y obtenidos por actividades realizadas por la propia
OSC (por ejemplo, venta de libros, impartir talleres, cursos o dar asesoria); de
recursos publicos del Estado; y la mas importante, de la filantropia, constituida
por donativos y recursos proporcionados por agencias, fundaciones o

empresas tanto nacionales e internacionales.

Las OSC pueden adoptar distintas figuras juridicas, ambito que se considera
esencial mencionar por sus avances en México, ademas de proporcionar

caracteristicas concretas sobre nuestro objeto de estudio (IMIFAP, AC).

70 Disponible en URL: http://www.agendafiscalsociedadcivil.org/files/afiscal.pdf p.42

(consultado: 04 agosto de 2008).
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2.3 Aspectos legales de las OSC

En el campo legislativo en México, se aprobaron dos leyes importantes al
respecto de las OSC: la Ley de Asistencia Social (publicada en el Diario Oficial
de la Federacion el 2 de septiembre de 2004) y la Ley Federal de Fomento a
las Actividades Realizadas por las Organizaciones de la Sociedad Civil
(publicada en el Diario Oficial de la Federacion el 9 de febrero de 2004)"". La
primera ley reconoce a las organizaciones de asistencia privada como de
interés publico y, la segunda ley sefala de interés publico las actividades

llevadas a cabo por las OSC.

El objetivo de estos avances legales, es el fomento a las actividades
explicitamente de desarrollo social realizadas por las OSC., ademas de darle
reconocimiento legal a sus actividades, obliga al Gobierno Federal a

promoverlas.

La Ley Federal de Fomento a las Actividades Realizadas por las
Organizaciones de la Sociedad Civil (LFFAROSC) se refieren a estos
organismos como: Organizaciones Civiles, sin animo de lucro; en beneficio de
terceros; con sentido de corresponsabilidad y transparencia; sin fines politicos
partidistas; bajo principios de solidaridad, filantropia y asistencia social; y

constituidas legalmente.

7 Disponible en URL http://www.agendafiscalsociedadcivil.org/files/afiscal.pdf (consulta: 06
agosto 2008).
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La Ley Federal de Fomento a las Actividades Realizadas por Ilas
Organizaciones de la Sociedad Civil (LFFAROSC) representa el inicio de una
nueva relacion gobierno-sociedad civil al asentar:

e Respeto por parte del Estado a la autonomia de las Organizaciones de
la Sociedad Civil.

e Excluir propositos religiosos o politicos partidistas en las actividades
propias del desarrollo social.

e Participar en la formulacién, seguimiento y evaluacién de los programas
de Desarrollo Social.

e Gozar de prerrogativas fiscales en los términos de la Ley de la materia
(Codigo Financiero del Distrito Federal, articulos: 300 reduccidén en
contribuciones a organizaciones que apoyen a los sectores de la
poblacién en condiciones de rezago social y extrema pobreza, 1148
Impuesto Predial, 178 Impuestos sobre Nomicas, 203 Derechos por el
suministro de agua; etc.).

e Reconocimiento a las actividades de las OSC como de interés publico.

e Se consideran a las OSC representativas de las expectativas y
necesidades de la sociedad civil, y por tanto, pueden acceder a
recursos econdémicos y estimulos publicos que otorgan las dependencias
y entidades de la Administracion Publica Federal.

e Las OSC reconocen la obligacién de rendir cuentas de esos fondos a fin
de transparentar el uso y la aplicacién de los mismos, todo lo cual

contribuye a cultivar la certeza y la confianza en la sociedad civil.”?

72 Corresponsabilidad y Fomento a las Actividades de las OSC Viernes, 9 de febrero de 2007. Disponible
en URL: http://www.portaldeldesarrollo.org (Consulta 08 octubre de 2008).
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Las OSC pueden adoptar distintas figuras juridicas como son:
o Asociacion Civil (AC),
o Institucion de Asistencia Privada (IAP),
o Asociacion de Beneficencia Privada (ABP),
o Institucion de Beneficencia Privada (IBP) y

o Sociedad Civil (SC.).

Segun datos del Centro Mexicano para la Filantropia (CEMEFI)"®, asi como del
Registro Federal de las Organizaciones de la Sociedad Civil a través de la
Clave Unica de Inscripcion al Registro (CLUNI), indican que la figura legal con
menos presencia entre las OCS es la de Asociacion de Beneficencia Privada
(ABP), y la que predomina es de Asociacion Civil (AC), en la cual centraremos

la atencion por intereses propios de la investigacion.

La OSC juridicamente Asociacion Civil (AC), es una persona moral creada
mediante el acuerdo de varios individuos para la realizacion de un fin comun,
posee capacidad para ser sujeto de derechos y obligaciones, debe estar
establecido en un domicilio (donde tenga lugar la administracion), tiene cierta
permanencia o duracién, y puede ser de caracter politico, cientifico, artistico,
de recreo o cualquier otro interés permitido por la ley, ademas de no tener un

sentido preponderantemente econdmico, es decir, de fines de lucro.™

78 Disponible en URL: www.cemefi.org/directorio/buscasl.php (consulta: 20 de agosto 2008).

™ Gerardo Huerta Mendoza, E/ poder de la gente, qué son las ONG’S y cémo crearlas, Instituto
Nacional de Estudios Politicos, AC., capitulo IV p. 1 Disponible en URL
http://www.imacmexico.org/ (consulta: 19 de agosto 2008).
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En aplicacién del articulo 11 de la Ley Federal Fomento a las Actividades de
desarrollo Social de las Organizaciones Civiles para el Distrito Federal
(LFADSOCDF), la inscripcion de una OSC en este registro, tiene los siguientes
deberes™: informar al Registro cualquier modificaciéon a su objeto social,
domicilio o representacion legar; mantener a disposicion de las autoridades vy
del publico en general, la informacion de las actividades llevadas a cabo y de
su contabilidad y estados financieros; destinar la totalidad de sus recursos al
cumplimiento de su objeto social; carecer de ligas de dependencia o
subordinacion con paridos politicos y abstenerse de efectuar actividades
politico-partidistas; inhibirse de realizar proselitismo y/o propaganda con fines
religiosos. Debe proporcionar a la autoridad otorgante de beneficios fiscales o
recursos publicos, la informacién y facilidad para verificar sobre el uso y destino

de los apoyos otorgados.

El Cédigo Civil de cada estado regula a la AC, la cual, para poder existir y
operar, debe tener un acta constitutiva, es decir, un contrato escrito, certificado
ante notario y debe inscribirse en el Registro Publico de Personas Morales. Por
medio de este contrato, la asociacion se constituye legalmente; las
caracteristicas y detalles de su estructura, dependen de las legislaciones

estatales.’®

7 Informacion proporcionada por IMIFAP de la Constancia de Inscripcion en el Registro de
Organizaciones Civiles del Distrito Federal (26/febrero/2007) de vigencia permanente.

7SProyecto sobre Filantropia y Sociedad Civil. Encuesta Nacional sobre Filantropia y Sociedad Civil
2005. ITAM, Departamento de Estudios Internacionales, México, 2005, en: www.filantropia.itam.mx.
(consulta: 08 agosto 2008).
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Las OSC informales, no pueden acceder a apoyos del gobierno, provocando
que sus actividades e impacto sean limitadas, su capacidad de desarrollo o
crecimiento organizacional se ve reducida, al mismo tiempo su escasez de
recursos les impide ofrecer buenos salarios, dificultando su especializacion y
mejora de su capacidad administrativa. Sin embargo, son muchas las

organizaciones que continuan trabajando sin figura legal.

La formalidad y el desarrollo institucional de las OSC son condiciones para
acceder a fondos de instituciones como el gobierno, organismos de
cooperacion internacional, la filantropia corporativa e instituciones donantes

domésticas y extranjeras. ”’

Por estos motivos, en los ultimos afos, con la intencion de fomentar el
desarrollo de las OSC se han logrado avances legales importantes, alcanzando
incentivos fiscales como reconocimiento a su labor social, asi como un marco
legal mas claro con mayor seguridad juridica. Las OSC vy los funcionarios, han
asumido el sentido de corresponsabilidad en la solucion de grandes problemas

que les atafen, unificando energias cada vez con mayor fuerza.

2.4 Clasificacion y funcion social de las OSC

Sefaladas las peculiaridades de las OSC, estas pueden ademas clasificarse

de diferentes formas. Se han rastreado cerca de treinta intentos de

77Sergio Garcia, Michael Layton, Laura Garcia, Ireri Alblanedo, Definicién de una agenda fiscal,
para el desarrollo de las organizaciones de la sociedad civil en México, Mc Editores, México,
2007. p.46-47 Disponible en URL http://www.agendafiscalsociedadcivil.org/files/afiscal.pdf
(consulta: 04 agosto de 2008).
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clasificacién de estos organismos’®, segun su naturaleza u origen (religiosa,
profesional, asistencial, deportiva, cultural,...), segun su actividad (promocion,
desarrollo y presion social), segun su distribucién geografica (internacional,

nacional, local y regional), sélo por mencionar algunas.

Sin embargo, la clasificacion mas recurrente de OSC es: en operativas,
donantes y prestadoras de servicios. Siendo las operativas, las encargadas de
disefar y operar proyectos de vinculo directo con la poblacion; las donantes o
fundaciones, tienen como mision apoyar con recursos a instituciones no
lucrativas; y las prestadoras de servicios son aquellas que profesionalmente
asesoran, capacitan y apoyan a las organizaciones operativas y/o a las

fundaciones. °

Las OSC participan en diferentes sectores de la sociedad, de acuerdo a su
actividad o razon social; por lo cual, poseen diversas lineas para orientar su
trabajo y desarrollo, y asi lograr los objetivos que se determinan. Cabe destacar
que las actividades realizadas por las OSC estan directamente relacionadas,
con las posibles clasificaciones y caracteristicas de las mismas, las cuales ya

han sido mencionadas anteriormente.

Entre las actividades o funciones sociales basicas realizadas por las OCS,

expuestas de forma general, sobresalen las siguientes: La funcién de

"® Elena Camisassa, Organizaciones de las Sociedad Civil, La democracia participativa en al
sociedad urbana tradicional, Editorial Bryas, Argentina, 2005 pp. 38-39.

7 Sergio Garcia, Michael Layton, Laura Garcia, Ireri Alblanedo, Definicion de una agenda
fiscal, para el desarrollo de las organizaciones de la sociedad civil en México, Mc Editores,
México, 2007. p.39 Disponible en URL http://www.agendafiscalsociedadcivil.org/files/afiscal.pdf
(consulta: 04 agosto de 2008).
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prestadoras de servicios (especialmente a las personas en estado de pobreza.,
estos servicios pueden incluir los de tipo educativo, de salud, albergue y
alimentacién, capacitacion para el trabajo, orientacion familiar, educacién
sexual, prevencion de adicciones, entre muchos otros), La funcion de
promotoras y defensoras de los derechos humanos, de creadoras de capital

social y, de desarrollo econémico. &

De esta forma, las OSC con sus actividades y funciones, pueden contribuir a la
calidad, manutenciéon y eficiencia de los proyectos financiados por fondos
nacionales o internacionales; ademas de ofrecerles la posibilidad de multiplicar

sus acciones y lograr un impacto mas amplio.

Gracias a sus caracteristicas constitutivas, las OSC presentan diversas
ventajas o fortalezas®' como organismos auténomos, entre las cuales podemos
mencionar: La flexibilidad (debido a su pequefio tamafo, pueden responder a
necesidades cambiantes, aportando ingeniosos acercamientos a situaciones o
problematicas emergentes, asimismo pueden hacer mas, con recursos
limitados, adaptandose o creando métodos no convencionales para continuar

con sus proyectos sociales).

La empatia y compromiso (al contar con un personal emprendedor vy
comprometido por quienes luchan, sirven y existen). La credibilidad y confianza

(al trabajar con sectores vulnerables de la poblacion, legitiman sus acciones,

80 Sergio Garcia, Michael Layton, Laura Garcia, Ireri Alblanedo, Definicién de una agenda

fiscal para el desarrollo de las OSC en México p.27-28 disponible en URL
http://www.agendafiscalsociedadcivil.org/files/afiscal.pdf (consulta: 04 agosto2008).
*Tibidem, p. 28, 29 y 30.
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generan confianza, aceptacion de las personas con quienes trabajan y con la
sociedad en general). La aproximacion holistica a la problematica social
(frecuentemente, las OSC tienen la habilidad de aproximarse de manera mas
integral y flexible a los problemas sociales que atienden en comparacion con

los gobiernos o las empresas).

Creacion de redes sociales (por medio de sus directivos y sus voluntarios,
estas organizaciones pueden acceder a importantes relaciones —con el sector
privado, los gobiernos, las agencias de desarrollo internacionales—). El
desarrollo de liderazgo (al capacitar y ayudar al desarrollo de habilidades vy
destrezas en el individuo, incitandole formas de desplegar acciones de mejora
en la comunidad), s6lo por mencionar las mas sobresalientes fortalezas de

estos organismos.

De esta forma, cerramos éste panorama de las OSC, asentado con mayor

claridad el universo al cual pertenece IMIFAP, AC., dando paso, a presentar

nuestro objeto de estudio en el siguiente capitulo.
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CAPITULO 3. INSTITUTO MEXICANO DE INVESTIGACION DE

FAMILIA'Y POBLACION, AC. (IMIFAP, AC)

“Tu vida en tus manos”

3.1 IMIFAP, AC.

El Instituto Mexicano de Investigacion en Familia, es una organizacion
mexicana, legalmente identificada como una asociacion civil (AC), sin fines de
lucro, sin filiacion politica, ideolégica o religiosa., trabaja activamente en la
formulacién e instrumentacién de programas de habilidades para la vida y

competencias psicosociales.

IMIFAP AC, tiene sus unicas instalaciones localizadas en Malaga Norte no. 25,

Col, Insurgentes Mixcoac, 039020, México, DF.
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Su mision es: Formular e instrumentar programas, que lleven a un desarrollo
humano sustentable, de manera que las personas logren tener en sus manos el

control de su salud, su productividad y su vida.

Sus programas se basan en la investigacion y evaluacion cientifica, creacion de
materiales (libros, manuales, talleres, videos, paginas Web) y formacién de
personas en escuelas, comunidades rurales y urbanas, instancias de gobierno

y empresas nacionales e internacionales.

Sus objetivos organizacionales son:

1. Fortalecer las capacidades humanas, especificamente en cuanto a salud,
educacion y productividad.

2. Facilitar el desarrollo de competencias psicosociales y habilidades para la
vida.

3. Disefiar, instrumentar y evaluar programas de educacion para la salud y la
productividad, apoyados en la investigacién cientifica.

4. Establecer lazos de colaboracion entre organizaciones de la sociedad civil, el
gobierno, las empresas y las comunidades.

5. Buscar soluciones sustentables, de acuerdo con las necesidades de las
poblaciones.

6. Promover cambios sociales dirigidos a fomentar el bienestar y la
participacion activa de las comunidades con las que trabaja.

7. Replicar y ampliar los alcances de sus programas en otras regiones.
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3.2 Constancia de Inscripcion en el registro de Organizaciones Civiles

SEDESOL @

.
e

SECRETARIA DE

DESARROLLO SOCIAL

Secretaria de Desarrollo Social

Constancia de Inscripcion en el Registro de Organizaciones Civiles del Distrito Federal
Que expide la Direccion General de Equidad y Desarrollo Social
A favor de la Organizacién Civil:
INSTITUTO MEXICANO DE INVESTIGACION DE FAMILIA Y POBLACION, AC.

Calle Malaga Numero 25, entre las calles Caracci y Empresa, Col. Insurgentes
DOMICILIO LEGAL Mixcoac, CP. 03920, Delegacién Benito Juarez, Distrito Federal

NOMBRE DEL
REPRESENTANTE LEGAL C. Héctor Gabriel Pérez Ruiz.
FOLIO DE REGISTRO DE

LA ORGANIZACION DGEDS/ROCDF/0089/07
NUMERO DE | 2001 2002 2003 2004 20005 2006 2007 2008
CONSTANCIAS

EXPEDIDAS A LA FECHA

A).-Apoyo para el desarrollo de los pueblos y comunidades indigenas. B).-Realizar
investigacion en el campo de estudio de la familia y poblacién. C).- Difundir y aplicar en
forma directa o mediante cursos de capacitacion la investigacion que el Instituto y
organismos afines desarrollen en el area de familia y poblacion. D).- Favorecer y
promover la busqueda de apoyo para la realizacién de actividades que se consideren
de interés general del Instituto. E).- Ser el érgano asesor de dependencias publicas y
privadas en materia de familia y poblacion. F).- Ser organismo consultor en el area de
investigacion de familia y poblacién. G).- Desarrollar evaluaciones de programas y
OBJETO SOCIAL DE LA | propuestas de planes de trabajo en el area de famita y poblacion. H).- Establecer
ORGANIZACION intercambio cientifico con instituciones afines en el pais y en el extranjero. I).-
Promover el mejor conocimiento de la realidad mediante el analisis y difusién de los
estudios e investigaciones mas relevantes. J).- Organizar reuniones de andlisis e
intercambio de ideas con los miembros y personas invitadas tanto nacionales como
extranjeras. K).- Adquirir o arrendar inmuebles, muebles, aparatos técnicos y cientificos
necesarios para la consecucion de los objetivos de la asociacién. L).- Asesorar en el
desarrollo de capacitacion, elaboracion de programas, evaluacion, deteccion de
necesidades de capacitacion, preparacion de presupuestos y elaboracién de
programas de desarrollo en todos los niveles. M).- Programaciéon de imparticion de
cursos de capacitacion laboral. N).- Realizar investigacion laboral y estudios
socioecondémicos, entre otras.

Segun la documentacion presentada por la Organizacion se desprende que lleva a
cabo lo siguiente: Se basan en la investigacion para disefiar, instrumentar, evaluar y
difundir programas de educacion para la salud, habilidades pisco-sociales vy

ACTIVIDADES QUE | productivas dirigidas al desarrollo comunitario y la reduccion de la pobreza. En los
REALIZA LA | ultimos 20 afios han desarrollado cerca de 40 programas diferentes de los cuales se
ORGANIZACION EN EL | han beneficiado méas de 16 millones de personas en México. Los programas que lleva
DISTRITO FEDERAL a cabo son: Programas comunitarios, escolarizados, para mejorar la calidad de la

atencion médica y de investigacion. En el 2005 participd en el Programa de Conversién
del Gobierno del Distrito Federal con el proyecto Educacion preventiva comunitaria:
rompamos las cadenas de la violencia.

Acta Constitutiva Escritura Publica 2,432 de fecha 15 de mayo de 1986 otorgada ante
la fe del notario Publico numero 12 de Santiago de Querétaro, Querétaro C. Lic. José
Luis Rueda Trujillo inscrita en el Registro Publico de Personas Morales del Distrito

COMPROBANTE DE | Federal en el folio nimero 11,259 de fecha 9 de junio de 1986. Actualizacion del objeto
PERSONALIDAD DE LA | social, fondo social y de la clausula vigésima segunda del estatuto social. Escritura
ORGANIZACION Publica 13,788 de fecha 16 de diciembre del 2004 otorgada ante la fe del numero 12

de Santiago de Querétaro, Querétaro C. Lic. José Luis Rueda Trujillo inscrita en el
Registro Publico de Personas Morales DEL Distrito Federal en el folio nimero 11,259
de fecha 4 de marzo de 2005.
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3.3 Historia®

El Instituto Mexicano de Investigacion de Familia y Poblacion, AC, fue fundado
en 1985, por un pequeio grupo de psicélogos sociales, profesores y
estudiantes de la Facultad de Psicologia de la Universidad Nacional Autbnoma
de México (UNAM), preocupados por mejorar la calidad de vida de las
personas. Los esfuerzos de IMIFAP AC, han estado dirigidos a facilitar en las
personas el desarrollo de habilidades y conocimientos para llevarlos a vidas
mas saludables y productivas, tomando decisiones informadas y haciéndose

cargo de su propio futuro.

Al iniciar su labor IMIFAP AC, se encontrd6 con un escaso interés en
documentar las voces e ideas de las comunidades mas marginadas y, menos

aun, fomentar una toma de decisiones libre, autbnoma e informada en ellas.

La pobreza no soélo tiene una dimensidbn econémica o de falta de
oportunidades, también se relaciona con las limitadas habilidades sociales de
las personas, la falta de poder tomar decisiones y la escasa posibilidad de
organizacion. Es comun que estos obstaculos intangibles limiten las

posibilidades de las personas en salir del circulo de la pobreza.

De esta manera, IMIFAP AC., establece un camino para la formaciéon en
habilidades para la vida, dirigida principalmente a las personas de recursos

mas escasos en América Latina, y asi enfrentar un ambiente de escepticismo,

%2 La informacién que se presenta, fue retomada de la pagina Web del instituto www.imifap.org.mx
(consulta: 24 de agosto del 2008), asi como de datos obtenidos a través de entrevistas a miembros de la
institucion.
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haciendo de la investigacion cientifica una herramienta para despejar dudas,

desarrollar programas y evaluarlos rigurosamente para conocer su impacto.

IMIFAP AC, comienza a crecer, ampliando tanto la cantidad como el impacto
de sus programas, gracias también al apoyo de mas de 230 fundaciones,
corporaciones, dependencias gubernamentales y organizaciones civiles, que a
lo largo de estos afios de existencia, le han ayudado con financiamiento. Sus
programas han sido bien recibidos por los funcionarios estatales y federales,
llegando incluso, en algunas ocasiones, a ser institucionalizados a través de

diferentes dependencias gubernamentales.

En los primeros anos, IMIFAP AC, se enfocé en la investigacion de conductas,
actitudes y conocimientos de los adolescentes con respecto a la sexualidad y el
embarazo. Basandose en sus investigaciones, desarrollan un primer taller de

sexualidad y vida familiar para los adolescentes llamado “Planeando tu vida”.

Gracias a la evaluacion de dicho taller, encontraron que para facilitar a los
adolescentes la toma de decisiones informadas sobre estos temas,
necesitaban crear un ambiente externo favorable para la formacion y educacion
en sexualidad y habilidades para la vida. Asi, su trabajo comienza a abarcar no
solo a los adolescentes sino también a sus padres y hermanos, desarrollando

programas en salud integral y desarrollo comunitario.

A partir de una evaluacion acerca de la prevencion de embarazos no deseados

en adolescentes, demuestra a IMIFAP, que la carencia de habilidades psico-
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sociales se relaciona no solo con la practica sexual sin proteccion entre los
jovenes, sino también con otros problemas de salud publica como la violencia,
el VIH/SIDA, el uso y abuso de sustancias toxicas y diabetes, motivo por el cual

su enfoque se vio ampliado.

El trabajo de IMIFAP AC, comenz6 de esta manera a adentrarse en nuevas
areas de prevencion de conductas dafinas para la salud y vida de las
personas. Adicionalmente, y bajo peticion misma de las comunidades
involucradas, se inici6 el desarrollo de un programa orientado a la creacién de
microempresas, favoreciendo de esta forma, un verdadero desarrollo integral
humano y comunitario. Con el paso del tiempo, el desarrollo y la evolucién de
sus programas, le abre puertas de nuevas areas de investigacion, programas y

politicas de forma constante.

Durante estos afos de ardua labor, han desarrollado mas de 40 programas, los

cuales se han implementado en México (en la mayoria de sus Estados), en 14

paises de Latinoamérica y el Caribe, Estados Unidos, Grecia y Uzbekistan.
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3.4 Organigrama, Consejo y Miembros Consultivos.
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Martha Givaudan

Héctor Gabriel Pérez
Vicepresidenta Ejecutiva

Vicepresidente de Finanzas

Asistente Ejecutiva
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Secretaria de Presidencia
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Daniela Arana
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Isabel Nicolas Maldonado
Pavel Osorio
Maricarmen Ramirez
Tatiana Ramos
Carla Reyes

Facilitadotes/Capacitacién

Mariola Beltran
Elvira Bolafos
Mario Anaya
Daniela Arana
Cuauhtémoc Sanchez
Edgar Sosa
Alexandra Tacher

Evaluacién
Felipe Castellanos
Fernando Gaal
lwin Leenen
Rocio Martinez
Angélica Romero
Adriana Sandoval

Administracion

Ricardo Gallegos
Ricardo Munoz
Estela Ramirez
Enrigue Romero
Javier Vicencio

Soporte Técnico

Francisco Javier Rosas
Emilio Zavala


http://64.78.7.20/Imifap/portal/pdf/curriculumpick.pdf

Consejo Ejecutivo:

Patricia Andrade,
Universidad Nacional Autbnoma de México

Rolando Diaz,
Universidad Nacional Autbnoma de México

Esther Geifman
Patricia Madrazo de Garcia Lopez

Susan Pick, IMIFAP, AC

Miembros Consultivos®:

Miguel Aguirre,
Grupo Radiorama S.A. de CV.

Diego Antoni,
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (UNDP)

Jorge Brake,
Procter & Gamble México

Arturo Cervantes,
Instituto de Salud Publica de la Universidad Anahuac

Alfredo Ciklik,
Folmex S.A. de CV.

Alfonso Corona,
Triana Films S.A. de CV.

Henry David,
Transnational Family Research Institute

Edith Garcia,
Consultora en Salud

% El total de los miembros consultivos, se encuentra en Acerca de IMIFAP (consejo), disponible en URL
www.imifap.org.mx (consulta: 26 de agosto del 2008).
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3.5 Productos y Servicios

Los programas y proyectos de investigacion, promocion, aplicacion vy
evaluacion que trabaja IMIFAP, AC estan enfocados a prevenir, formar e

informar sobre las siguientes tematicas:

n Sexualidad y Salud Reproductiva  VIH/SIDA
 Género, Salud, Violencia y Derechos m Microempresas
m Fortalecimiento Institucional m Adicciones
m Calidad de Servicios m Cancer
 Ciudadania y Cultura de la Legalidad m Nutricion
 Desarrollo Integral Comunitario v Desastres Naturales
v Obesidad, Diabetes y Enfermedades  Higiene y Saneamiento
Cardiovasculares
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Los programas y proyectos, se enfocan en el desarrollo de habilidades y
capacidades de las personas para lograr las metas que se proponen en
consecuencia de sus propias elecciones y decisiones (agencia personal), por lo

que todos sus programas llevan el titulo “Yo Quiero, Yo Puedo”.

N Yo Quiero, Yo Puedo ...

“Tu vida en fus manos”

... ser mejor padre/madre ... aprender y divertirme
(hijo menor de 12 afios) en preescolar

... prevenir la violencia

... ser mejor padre/madre
(adolescentes)

(adolescentes)

... conocer y cuidar ... prevenir las
mi cuerpo adicciones
e S d”: mejor Escolarizados ... prevenir la
Cludadano desercion escolar
... prevenir el o
VH/SIDA Comunitarios .. prevenirla
— diabetes
... prevenir la diabetes
... dar un mejor

... desarrollo ... prevenir el
humano integral VIH/SIDA
... cuidar mi salud y ... prevenir la violencia
ejercer mis derechos (hombres y mujeres)

Graéfica 1. Programas Escolarizados y Comunitarios
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3.5.1 Descripcion del producto y/o servicio

Todos los programas de IMIFAP, AC se basan en el Marco para el Desarrollo
del Empoderamiento Agéntico (MADEMA), 6 (FENAE), por sus siglas en inglés
Framework for Enabling Agentic Empowerment, en donde se enfatizan los
siguientes cuatro aspectos:

m Facilitar la adquisicion de habilidades para la vida;

m Lograr la internalizacion de nuevos pensamientos, posibilitando cambios de
conducta, los cuales estan bajo el control de los individuos;

n Reforzar estas actividades gracias a la formacion de los promotores, el
cabildeo con las autoridades locales y la difusién al publico;

m Realizar las sesiones de los programas de manera interactiva y en

grupos pequefios.

Guiandose en los puntos anteriormente mencionados, se realizan las
siguientes etapas en la formulacion e implementacion de sus programas. Cabe

mencionar a la evaluacion, la abogacia y la difusién como parte de cada etapa:

Etapa 1: Identificacién de las necesidades y definicién del problema

En la primera etapa, se identifican las necesidades de los beneficiarios meta y
se define el problema. Recolecta estadistica de fuentes oficiales, encuestas y
también consulta de literatura académica referente al problema en especifico.

Se realiza grupos focales y entrevistas con las personas a quienes van
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dirigidos los programas, quienes ademas de brindar informacién esencial, se

involucra en el disefio del programa y desarrolla asi un compromiso hacia él.

Etapa 2: Desarrollo del programa, materiales e instrumentos

Basandose en la informacion recopilada en la primera etapa, asi como en
investigacion cientifica actualizada y en su propia experiencia, desarrollan el
contenido del programa. Disefian los materiales didacticos acordes al publico
meta, como manuales, carteles, libros de trabajo y lectura, que seran utilizados
en los talleres. Desarrollan también actividades, videos y juegos que se

incorporan a los programas para hacerlos interactivos.
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Etapa 3: Piloteo del programa y evaluacién

Se realiza una prueba piloto del programa con un numero reducido de
participantes. Frecuentemente se pilotea distintas versiones del programa con
diversos grupos de personas para determinar cuales son mas efectivas. En
esta etapa, trabajan de manera muy cercana con las entidades
gubernamentales locales, estatales y federales a fin de facilitar la
implementacion del programa y buscar su permanencia y sustentabilidad.
Hacen uso tanto de informacion cuantitativa como de la retroalimentacién por
parte de las comunidades, asi se efectuan los cambios en sus programas,

buscando que tengan el mayor impacto posible.

Etapa 4: Abogacia y Difusion

La abogacia esta dirigida a un amplio espectro de servidores publicos:
autoridades locales, relacionadas con salud, educacién y desarrollo social,
miembros del Congreso y funcionarios claves. La abogacia es importante por
dos razones: 1) Permite que se conozca el programa y se difundan sus
resultados; 2) Sirve para promover cambios en la sociedad que faciliten una
aceptacion mas amplia del programa y las ideas que se le relacionan. La
difusion se dirige al publico en general; incluye la distribucion mas amplia de su
mensaje mediante conferencias de prensa, articulos en diversas publicaciones,

radio y television.
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Etapa 5: Aplicacion a gran escala

La ultima etapa en el desarrollo exitoso de un programa es su aplicacion a gran
escala. Aqui se presenta como objetivo el lograr la implementacion del
programa con el mayor numero de personas posible. Para este propdsito, se
trabaja con un sistema en cascada con acompanamiento, es decir, facilitadores
de IMIFAP, AC forman a promotores comunitarios, maestros, personal de salud
y lideres comunitarios, quienes a su vez replican el programa directamente con
la poblacién meta, creando un efecto multiplicador y empleando menores

recursos.

Una vez que los promotores han asimilado e internalizado los conocimientos y
habilidades, realizan la replicacion acompafados de manera cercana por su
personal. Tras la implementacion del programa, los gobiernos locales y los
grupos de la sociedad civil cuentan con personal formado y los materiales
didacticos y promocionales necesarios para seguir aplicando el programa con

una poblacién mas amplia a través de su institucionalizacion.

Gréfica 2. Difusion y replicacion mediante un esquema piramidal
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3.6 Publicos y Beneficiarios

Se pueden identificar tres principales publicos o beneficiarios de la labor de
IMIFAP, contextualizados en comunidades indigenas, rurales y urbanas, tanto
nacionales como internacionales, en situaciones de pobreza o extrema

pobreza, dando prioridad a los publicos en comunidades que mas lo necesitan.

Padres y madres de familia (publico primario)

Los resultados de las investigaciones han permitido observar: a la
comunicacién entre padres e hijos, los valores, la autoestima y la posibilidad de
tomar decisiones responsables, como los elementos basicos para el desarrollo
sano de los adolescentes. Ademas de descubrir que la gran mayoria de los
padres no se sienten con la capacidad suficiente para responder a las
inquietudes de sus hijos adolescentes, por lo cual, requieren de informacion al

respecto.

Nifas y nifios de 0 a 12 anos (Publicos secundarios)

En IMIFAP se piensa que una educacion responsable debe comenzar desde la
nifez; por ello se desarrollan programas y publicaciones dirigidas a la temprana
edad, pretendiendo ayudar a los padres de familia y maestros a dar respuestas

claras y sencillas para resolver problemas y situaciones de la vida cotidiana.
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Profesionales del area social y de la salud

La familia tiene un papel importante en le desarrollo de los individuos, padres,
madres e hijos; sin embargo, otras fuentes de informacion importante la
constituyen trabajadores sociales, maestros, psicologos, pedagogos y todo

aquel profesional vinculado o en relacion directa con la sociedad.

Por esta razon, en IMIFAP se han creado materiales auxiliares para estas
tareas y han elaborado programas de capacidad especializada en temas
pertinentes como sexualidad, desarrollo humano, vida familiar, nutricion e
higiene (entre otras tematicas), las cuales permiten el desarrollo integral del

individuo, la familia y la comunidad, tanto en areas rurales como urbanas.

3.7 Patrocinio

IMIFAP, AC cuenta con el apoyo econdmico de organizaciones publicas y
privadas, nacionales y extranjeras, lo que le permite y le subsidia llevar a cabo
sus investigaciones cientificas, concretadas en programas y proyectos,
pretendiendo puedan ser aplicados a gran escala, y asi ayudar a una cantidad

mayor de poblaciéon marginada y necesitada.

Con las siguientes organizaciones, IMIFAP, AC mantiene una relacion estrecha
y de agradecimiento profundo, ademas de tener un compromiso muchas veces
anual y/o semestral, de presentar avances e informes sobre los resultados

arrojados durante y posterior a la investigacion apadrinada.
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Estas son algunas organizaciones colaboradoras en el trabajo de IMIFAP, AC:

U]
U]
U]
I
U]
U]
U]
I
U]
I
I
U]
U]
]
]
U]
]
]
U]
U]
]
U]
U]
]
]
U]
]
]
U]
U]
]
U]
U]

Agencia Japonesa de Cooperacioén Internacional (JICA)
American Express, México

Asociacion Panamena para el Planeamiento de la Familia (APLAFA)
Banco Interamericano de Desarrollo

Banco Mundial

Beneficio y Apoyo Mutuo para el Bienestar Infantil

Centro de Informacion, Atencion y Formacion VIH/SIDA
Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia (CONACYT)
Consejo Nacional de Poblacion (CONAPO)

Consejo Nacional para la Prevencion y Control del SIDA (CONASIDA)
Editorial Limusa

Embajada de Alemania

Embajada de Australia

Embajada de Holanda

Embajada del Reino Unido de Gran Bretana e Irlanda del Norte
Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas (UNFPA)
Fundacion Elton John SIDA

Fundacion Ford

Fundacion Hewlett

Fundacion Pfizer

Fundacion Rockefeller

Fundacion W. K. Kellogg

Gobierno del Distrito Federal

Instituto Mexicano del Seguro Social (IMSS)

Instituto Nacional de Desarrollo Social (INDESOL)

Instituto Nacional de Salud Publica

Organizacion Mundial de la Salud (OMS)

Secretaria de Desarrollo Social (SEDESOL)

Secretaria de Educacion Publica (SEP)

Secretaria de Salud (SSA)

Sistema Nacional para el Desarrollo Integral de la Familia (DIF)
U.S. Agency for International Development (USAID)

United Nations Development Fund for Women

Entre muchos otros organismos, los cuales se encuentran disponibles en

la pagina Web del Instituto®

8 instituto www.imifap.org.mx (consulta: 20 de septiembre del 2008).
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3.7.1 Logros

Con el generoso apoyo y la invaluable participacion de mas de 230

organizaciones, asi como de su equipo de trabajo, IMIFAP, AC ha logrado®®:

\ Mejorar la calidad de vida de mas de 17 millones de mujeres, hombres y nifios y
nifas a través de la formacién de habilidades para la vida, en el cuidado de la salud
fisica, mental, y el desarrollo de microempresas.

\ Prevenir el consumo y abuso de alcohol, tabaco y drogas en nifios y adolescentes.
 Promovido exitosamente la inclusién de la educacion para la salud en los programas
oficiales de las escuelas publicas de diversos Estados de la Republica.

\ Lograr un programa nacional de Formacién Civica y Etica.

' Prevenido la infeccion del VIH/SIDA y cancer cérvico-uterino en mujeres indigenas
del estado de Oaxaca.

\ Desarrollo de materiales educativos como libros, cuadernos de trabajo, videos,
carteles, folletos y manuales en tematicas de salud y educacion.

V' Aparicién en medios de comunicacién masivos.

\ Participacién en conferencias de prensa, en articulos en diversas publicaciones,
radio y television, cuando se abordan temas referente a la labor que desempena el

Instituto.

Descrito nuestro objeto de estudio, demos paso en el siguiente capitulo a la
creacion de la estrategia de comunicacion interna, retomando la metodologia a

seqguir para su elaboracién (presentada en el primer capitulo).

% Informacion disponible en la pagina Web del instituto www.imifap.org.mx (consulta: 24 de agosto del
2008), los datos también fueron obtenidos a través de entrevistas a miembros de la institucion y visitas.
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CAPITULO 4. ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTERNA PARA
EL INSTITUTO DE INVESTIGACION DE FAMILIA'Y POBLACION,
IMIFAP, AC.

Este capitulo es la propuesta y titulo de la presente tesis, donde se pretende
llevar a cabo (ejemplificando la labor practica de un comunicador
organizacional) el desarrollo de una estrategia de comunicacién interna para
nuestro objeto de estudio (IMIFAP, AC). Para tal fin, se retomara la
metodologia descrita en capitulos anteriores, conformada por los siguientes
cinco pasos: Analisis situacional, Diagnostico, Planeacion (FODA), Estrategia

de Comunicacion interna/Medios a emplear y la Evaluacion.

1. Analisis situacional

El entorno de IMIFAP como OSC es complejo y competitivo (en cuanto a la
obtencién del patrocinio), implicandole mayores limitaciones para operar y
menores margenes de error en la toma de decisiones gerenciales, ya que un

medio ambiente contingente implica una competencia férrea.

Esta dependencia de la organizacion hacia su medio, la obliga a mantener
estrechas relaciones de comunicacion con sus publicos internos y externos
(patrocinadores, trabajadores, voluntarios, beneficiarios, gobierno, instituciones,
universitarios e investigadores) que le permitan sobrevivir y cumplir mejor con

sus objetivos organizacionales. Por tal razon, una organizacién bien definida y
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con estrategias comunicativas concretas, estara mas predispuesta al éxito y al

posicionamiento, a diferencia de aquellas carentes de éstas.

Las relaciones entre los miembros de una organizacién, son establecidas a
través de la comunicacién; siendo ésta un proceso de intercambio de
informacion en el que se asignan y delegan funciones, se establecen
compromisos, se comparten visiones, metas, sentimientos, objetivos, entre

muchas otras significaciones.

Por estas razones, toda organizacion respetable, debe priorizar dentro de su
estructura organizacional un sistema de comunicacion e informacion,
dinamizando los procesos, para lograr a nivel interno vivificar su entidad y la

proyecte con mayor fuerza hacia su area de influencia a nivel externo.

La falta de estrategias comunicativas al interior de una organizacién, la
insuficiencia de canales o la poca utilizacion de los mismos, genera lentitud en
los procesos y en las acciones, retardo en las respuestas y desinformacién
acerca de politicas y procedimientos., todo lo anterior, imposibilita la verdadera
interaccién a nivel interno, dando como resultado un nulo alcance de los

objetivos organizacionales.

El Instituto Mexicano de Investigacién de Familia y Poblacién, AC., carece de
un departamento de comunicacion, no cuenta con estrategias comunicativas
internas concretas, ademas de no existir regulacion, actualizacion, supervision

y control de la comunicacién que fluye al interior de ésta, lo cual provoca un
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desequilibrio organizacional, lentitud en los procesos e incertidumbre entre los
miembros de la organizacion. Por tal razon, se considera necesario el
desarrollo y elaboracibn de una estrategia interna de comunicacion,
facilitandole a IMIFAP, optimizar, regular, agilizar y perfeccionar su
comunicacioén al interior, asi como la cohesion, motivacion e integracién de su

personal.

2. Diagnostico

A través de la aplicacion de un cuestionario constituido de treinta y dos
preguntas tanto cerradas como abiertas al personal de IMIFAP, se da paso al
analisis de la cultura corporativa, clima laboral y la comunicacion interna del
Instituto. Dicho analisis en su mayoria esta basado en los resultados obtenidos
del cuestionario, sin embargo, datos agregados se reunieron a través de
entrevistas personalizadas a cinco miembros elegidos al azar, observacion
participante e informacién proporcionada por la Dra. Martha Givaudan

(Vicepresidenta ejecutiva).

CULTURA CORPORATIVA:

En IMIFAP se tiene una cultura corporativa, sin objetivos organizacionales
claros, o bien, si existen, no han sido difundidos homogéneamente entre el
personal. Asimismo carece de una filosofia completa, conformada de una

mision, vision y valores. El Instituto no cuenta con un plan de comunicacion
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interna. No existe ningun medio impreso de difusidn sobre quién es, como
surge, qué productos y servicios tiene, quiénes lo conforman, etcétera.,
informacion esencial para dar certidumbre y seguridad tanto para el personal

que ingresa como para el que permanece.

Por tales razones, el trabajador no se siente identificado con lo que IMIFAP es
y representa, no conoce los productos y servicios claramente, no maneja una
homogeneidad de la filosofia institucional, desconoce la historia del Instituto y
no existe una comunion de acciones entre directivos y subalternos, dificultando

el logro de los objetivos organizacionales.

Se detecta falta de comunicacion y contacto de la direccion hacia sus
empleados, se percibe un ambiente interno pesado, autoritario, con bastante
incertidumbre, donde lo que importa son los resultados. Esta situacién afecta,
aun con mayor fuerza, el desarrollo laboral del trabajador, debido al perfil de
éste, al ser en su mayoria personal profesional, capacitado y sensibilizado por

la propia labor que la organizacion presta.

El empleado considera gratificante su trabajo en IMIFAP por: el compafierismo,
la fraternidad entre sus miembros, el beneficio directo a las comunidades
desprovistas, y por la experiencia profesional adquirida, sin embargo, considera
que su labor no es lo suficientemente reconocida por la directiva. El diagndstico
revela como puntos débiles del Instituto: la falta de organizacion, recurso

humano escaso e inconstante, la falta de comunicacion clara, directa y precisa.
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CLIMA INTERNO:

La situacion de crisis que atraviesa el Instituto, debido al despido y renuncia de
un importante numero de personas que formaban parte de la organizacion, ha
cambiado el ambiente laboral de forma sorpresiva. Provocado una serie de
terribles consecuencias: retraso en la entrega de reportes de actividades
parciales o finales a los patrocinadores, lo que conlleva a no recibir el ingreso
economico acordado, suscitando el retraso de honorarios al personal base y
externo por varias quincenas, asi como la paga oportuna de los servicios de

teléfono y luz, desatando un ambiente interno cadtico.

En IMIFAP se percibe un clima interno con bastante incertidumbre, detectando
dos vivencias muy claras entre el personal. Por un lado se encuentran quienes
estan muy cdmodos con los resultados, la forma de trabajo y la situaciéon
actual., y por otro quienes se sienten con temor, en desacuerdo, insatisfechos,

desmotivados y con bastante inseguridad en el empleo.

El trabajador se reconoce satisfecho con su labor en el Instituto, aunque un alto
porcentaje de los entrevistados, afirmaron que si se cambiaria a otra
organizacion para desarrollar un trabajo similar, argumentando lo siguiente: por
una Institucion mas organizada y con mayor seguridad en el empleo, por
mejorar las condiciones del lugar de trabajo, por crecimiento profesional y
personal, por falta de reconocimiento al trabajo, por un mejor trato y ambiente
laboral, por saturacion personal y poca prospectiva de crecimiento laboral, por
si el sueldo fuera mejor y para terminar con la incertidumbre e inseguridad de

que cualquier dia se puede ser despedido sin razones claras.
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No obstante, la minoria del personal declar6 que no se cambiaria sin duda a
otra organizacion, por las razones siguientes: por el horario flexible, por el
disfrute de las actividades realizables, por el compaferismo, por la comodidad
en el estilo de vida del trabajador, por amar lo que se hace, por seguir
adquiriendo experiencia profesional, por obtener nuevos conocimientos, por
sentirse a gusto, por costumbre al trato, por la forma de trabajo y por los

objetivos generales de la organizacion.

En IMIFAP se vive un ambiente de compafierismo y trabajo en equipo, donde la
comunicacion y la colaboracion son buenas entre subalternos, mismo nivel y la
relacion con su jefe inmediato es muy buena. Resaltando las relaciones de
trabajo con los superiores/directivos, al reconocer poco apoyo de parte de ellos
en el desarrollo de las actividades, una comunicacién limitada, y se les refiere

como bastante alejados de la situacion al interior del Instituto.

La condicién actual de IMIFAP esta sujeta a cambios aleatorios y con serias
dificultades, debido a su concepcion como OSC, al no contar con un
financiamiento constante y los recursos econdmicos no son suficientes, e

inclusive no alcanza para pagar mensualmente el sueldo de su personal base.

El personal considera que la imagen de la organizacion al exterior es de buena
a muy buena, aunque al interior dicha concepcibn no corresponde
analogamente. Asi tenemos que actualmente el trabajador sobrevive ante un
clima laboral muy ambivalente, donde las relaciones de trabajo se ven disimiles

entre el mismo nivel y subalternos en comparacion con los directivos; hay
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grupos de trabajo muy arraigados a la situacidén actual, mientras otros estan en
constante zozobra e inseguridad por las reacciones de la directiva en cuanto a

los despidos injustificados y/o de un dia para otro.

Se percibid un ambiente de ansiedad y temor por parte de algunos
entrevistados, sin dejar de mencionar que integrantes de un departamento

prefirid no contestar dicha consulta.

COMUNICACION INTERNA:

El personal de IMIFAP cuenta con los siguientes medios electronicos: la
Intranet, un numero de LADA gratuito (01800), conmutador (cada uno de los
miembros con extension telefénica) y acceso a Internet, siendo éstos los
soportes y herramientas de comunicacion, a traveés de los cuales llevan a cabo

la comunicacion interna y externa entre ellos.

La comunicacion interna es a través de llamadas telefonicas, envio y recibo de
informacion por medio del correo electronico (Intranet). Solo en la presentacion
de algun nuevo proyecto, avance o resultado de éste, se realizan las juntas
entre departamentos o bien entrevistas personalizadas (entre los miembros
involucrados y/o encargados de dicho proyecto), las cuales se llevan a cabo sin
previo aviso y sin respetar algun calendario de actividades, debido a la

dinamica del trabajo en campo y al inconstante financiamiento.
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Las redes de comunicacion en el Instituto, se ejecutan en forma
vertical/descendente y horizontal, es informal (cara a cara, y/o via telefénica).
La comunicacion formal se lleva a cabo electronicamente (a través del correo
electronico), la cual se ve afectada con los fallos del servidor, del sistema

operativo, de la computadora o por falta de luz eléctrica.

En el unico departamento donde se lleva a cabo una comunicacion interna
formal es en Administracion, el cual emplea formatos establecidos (circulares,
reportes, peticiones e informes), los cuales deben ser entregados fisicamente
a dicho departamento (contestados, firmados, aprobados y sellados) para dar
paso a las siguientes actividades: peticibn econdmica de pago o viaticos,

reporte de gastos y actividades realizadas en el desarrollo de algun proyecto.

La directiva transmite poca informacion al personal, la cual es considera como:
escasa, imprecisa, sin ninguna periodicidad, y de forma impersonal al ser en su

mayoria comunicada a través del correo electronico o via telefénica.

La mayor cantidad de informacion recibida por un trabajador en el Instituto es a
través de otro companero/a y/o de rumores; de ésta ultima fuente, es de donde
obtiene durante su estancia o ausencia, el referente de lo acaecido en la

organizacion.

El trabajo de IMIFAP cuenta con un dinamismo constante al realizar
investigacién, evaluacién y capacitacion en comunidades nacionales y

extranjeras, ademas de efectuarse diversas actividades diariamente (piloteo de
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instrumentos, analisis de resultados, labor de relaciones publicas, busqueda de

financiamiento, venta de libros, videos, manuales, presentacién de proyectos

y/o resultados, capacitacion de personal de salud y educativo, envio y recibo

de materiales, cabildeo, etcétera.), las cuales no son registradas, informadas,

controladas y comunicadas por ningun medio.

La pagina Web no esta actualizada con ninguna periodicidad, no se cuenta con

un departamento de comunicacién y/o recursos humanos y no existe un

responsable de dirigir la comunicacion interna.

3. Planeacioén/Analisis FODA:

ANALISIS INTERNO

Debilidades de IMIFAP:

Fortalezas de IMIFAP:

& Falta de un departamento de recursos
humanos y/o de comunicacion.

d Legalmente registrada y formalizada
como OSC ante el Registro de
Organizaciones Civiles del D. F.

d  Falta de objetivos organizacionales
precisos, compartidos y difundidos
homogéneamente entre el personal.

& Cuenta con personal especializado en
el area de capacitacion, investigacion,
desarrollo de propuestas, sistemas,
administracion, evaluacion y desarrollo de
materiales didacticos.

& Constante rotacion de personal, lo que
impide acumular experiencia y
transmitirla.

d  Trabaja, beneficia y capacita
directamente a poblaciones marginadas
tanto nacionales como internacionales.

& Falta de prestaciones, reconocimiento
y seguridad social a los miembros del
Instituto.

d Recibe patrocinio tanto nacional e
internacional.
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Debilidades de IMIFAP:

Fortalezas de IMIFAP:

& Recursos humanos escasos, saturacion
de trabajo al personal actual.

& Reconocimiento nacional e
internacional de su labor social.

& Dependencia del patrocinio, para el
desarrollo de sus actividades.

& Personal profesional y ampliamente
comprometido con el publico meta.

& Falta de comunicacion interna formal,
periddica, clara y precisa por parte de la
directiva hacia sus trabajadores.

& Disefio, desarrollo, evaluacion e
implementacién de proyectos, programas,
talleres, manuales y material didactico.

i Falta de organizacién, control,
direccion y supervision de los procesos
internos.

d Distinguida, precisa y buena labor de
Relaciones Publicas externas por parte
de la directiva.

&  Falta de recursos econémicos
suficientes para sostener la planilla de
empleados especializados que se
necesitan.

d Crea, mantiene, promueve y renueva
redes sociales con el sector privado, y
publico, agencias de desarrollo nacional e
internacional, para dar soluciones a
sectores desprovistos.

& Poca o nula visibilidad de su trabajo
ante la opinién publica y los medios.

& Reducido alcance de sus acciones

ANALISIS EXTERNO

Amenazas de IMIFAP:

Oportunidades de IMIFAP:

& Organizaciones de la Sociedad Civil,
legalmente constituidas por el
acaparamiento del patrocinio

d Obtener mayor patrocinio tanto

nacional como internacional

d  Competencia de otras OSC que

realicen investigacion y desarrollo de
proyectos con la misma tematica y
publico meta.

& Mejora de procesos internos
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Amenazas de IMIFAP:

Oportunidades de IMIFAP:

& Incremento de registro y legalidad de
mas ONG’s

& Reducir la rotacion de personal (fuga
de investigadores

& Fuga de investigadores y personal
capacitado.

dO0frecer un clima laboral con mayor
certidumbre, agradable y democratico.

& Falta de financiamiento

d Logro de los objetivos organizacionales

&l Falta de difusion de resultados.

d Mayor motivacion del empleado =
mayor productividad = mayor
financiamiento.

& Falta de evaluacion de proyectos y
programas.

& Convertirse a la Institucion lider en
México y América Latina que promueva la
salud, educacion y los derechos de la
poblacion.

d Falta de apoyo de organizaciones
privadas y gubernamentales en el
intercambio de resultados en las
tematicas que maneja el Instituto.

& Mantener y mejorar la imagen positiva
que tiene IMIFAP al exterior.

& Incumplimiento a la obligaciones que
adquirié IMIFAP como OSC

& Difusion de resultados = credibilidad =
imagen positiva = mayor financiamiento

PROBLEMAS DE COMUNICACION A RESOLVER:

a Falta de DIFUSION y manejo homogéneo de los objetivos organizacionales.

o El rumor como medio de informacion.

o Predominio de la comunicacién informal.

& Comunicacion interna descendente y horizontal.

a Falta de un canal de comunicacion FORMAL transversal entre la directiva y

sus subalternos.

o Falta de un departamento de comunicacién organizacion y/o recursos

humanos.
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OBJETIVOS:

a Cohesionar, motivar e integrar al personal hacia el logro de los objetivos
organizacionales.

o Mejorar y fortalecer las relaciones laborales entre la directiva y los miembros
del Instituto.

a Optimizar, regular, agilizar y perfeccionar la comunicacion interna.

a Disminuir y controlar el rumor.

4.4

4. Estrategia de Comunicacion interna/medios a emplear (tacticas)

El momento de crisis que se vivié en el Instituto debido al despido “injustificado”
y/o de un dia para otro de un importante numero del personal, causé un
desequilibro organizacional grave, que hizo estragos fuertes en las relaciones
de trabajo entre los diferentes niveles internos identificados (directivo, mismo
nivel y subalternos), provocando desmotivacion, disgusto, ausentismo y baja

productividad del personal activo.

Por tales razones, es de suma importancia fortalecer y mejorar las relaciones
laborales entre dichos niveles, que permita crear un clima laboral 6ptimo,
facilitando el desarrollo de sus integrantes hacia el logro de los objetivos

organizacionales.

90



ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTERNA:

La estrategia de comunicacién interna, que se propone a IMIFAP, es un modelo
basado en el manejo de Relaciones Publicas internas, con el objetivo primario
de fortalecer y mejorar las relaciones de trabajo entre los diferentes niveles
internos identificados (directivo, mismo nivel y subalternos), en busca de una
comunion de acciones, para el logro de los objetivos organizacionales del

Instituto.

La estrategia comprendera tres aspectos esenciales: Cohesion, motivacion e
integracion del trabajador hacia el logro de los objetivos organizacionales;
Difundir informacion clara, fidedigna y necesaria al personal de forma periddica
y formal; y Crear un puente de comunicacion abierto, continuo, formal y

transversal (de doble via) al interior.

Poniendo en practica lo descrito en los parrafos anteriores, facilitara el
fortalecimiento de la organizacion desde su interior, dandole mayor posibilidad
de contrarrestar el entorno cadtico, contingente y competitivo donde se

desenvuelve como una OSC y contrarrestar la problematica interna laboral.

PUBLICO OBJETIVO: Publico interno. Trabajadores, directiva, nuevos
integrantes (voluntarios, servicio social, personal externo), facilitadores,

evaluadores e investigadores.
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ESTRUCTURA DE LA ESTRATEGIA DE COMUNICACION INTERNA:

DIFUSION DE LA
TACTICA 1 | FILOSOFIA CORPORATIVA
I Carta de la Directiva
Il Cartel
1 Triptico
v Protector de Pantalla
TACTICA 2 | INFORMACION PERIODICA
Vv Revista Interna
Vi Revista Interna electrénica
TACTICA 3 | COMUNICACION DE DOBLE ViA
VII Buzon interno
VIII Juntas Internas

Medios a emplear (tacticas)

La primera accién tactica que se recomienda por ineludible y urgente para el
desarrollo y puesta en practica de la estrategia descrita anteriormente, es el
establecimiento homogéneo de la filosofia corporativa del Instituto y su difusion,
la cual se ha precisado con base en la investigacion presente, informacion
proporcionada por la directiva, y tomando como referente los resultados del

diagndstico aplicado.

Mision:
Disefar, formular e instrumentar programas de educacién para la salud, la

productividad y los derechos de la poblacién, a través de investigacion y
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evaluacion cientifica constante. Con el objetivo de facilitar en el ser humano el
desarrollo de habilidades para la vida, que les permita tener en sus manos el

control de su salud, su productividad y su vida.

Vision:

Ser la Institucion lider en México y América Latina que promueva la educacion
para la salud, la productividad y los derechos de la poblacion, a través de
programas educativos sustentados en investigacion y evaluacion cientifica

continua.

Regidos bajo los Valores de:
m Compromiso social ™ Profesionalismo i Responsabilidad

v Respeto n Honestidad

m Compromiso social: al trabajar con y por las comunidades (indigenas,
rurales, con un alto indice de pobreza y baja escolaridad), las cuales necesitan

mayor y mejores apoyos de salud, educativos y econémicos.

m Profesionalismo: al ser una labor realizada por personal capacitado y

especializado en el ambito de la psicologia, pedagogia, estadistica y

sociologia.

m Responsabilidad: social y humanitaria al ser un Instituto dedicado a

proporcionar apoyo educativo en el ambito de la salud, en beneficio de las
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personas. Ademas de cumplir con metas y objetivos acordados con los

financiadores.

v Respeto: hacia las personas, sus culturas e ideologias.

n Honestidad: transparencia en el manejo de recursos economicos recibidos

de los financiadores.

v Logotipo:

m Slogan: “Tu vida en tus manos”

TACTICA 1: DIFUSION DE LA FILOSOFIA CORPORATIVA

Se llevara a cabo a través de la implementacion de las tacticas:
|. Carta de la Directiva

II. Cartel

. Triptico

I\VV. Protector de pantalla

OBJETIVO DE COMUNICACION:
Informar, difundir y homogeneizar la filosofia corporativa de IMIFAP, AC a los

miembros internos y externos de la institucion.

JUSTIFICACION:

Se considera primordial para cualquier organizacion contar con objetivos
organizacionales claros y precisos, que le den direccion a las acciones que

realizan sus integrantes. Por tal razén, el personal interno de IMIFAP debe
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conocer, adoptar y manejar dicha informacién, ya que al ser parte de la

organizacion contribuira al logro de metas y objetivos. La difusion clara y

precisa de la filosofia corporativa, otorga formalidad, direccidon y congruencia a

las actividades que se realizan.

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION: TACTICA 1

Jiempo | ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL MAYO JUNIO
Tacticas
| CARTAdela | XX
Directiva
Il. CARTEL XX XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX
lIl. TRIPTICO X XXXX XXXX XXXX XXXX XXXX
IV PROTECTOR XX XXXX XXXX XXXX XXXX

de Pantalla
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TACTICA | CARTA DE LA DIRECTIVA

PUBLICO HERRAMIENTAS TRATAMIENTO CARACTERISTICAS
OBJETIVO DE MEDIOS COMUNICACIONAL DEL
COMUNICACION MENSAJE
Genérico | Especifico Vehiculo Formato/
Duracién
Entrega La carta debe
Impresa estar
en Hoja personalizada, vy
IMIFAP, tamario firmada por Ia
Personal Publicidad Intranet Carta en sobre carta, Directiva.
Interno blanco. couché
base y membre- | Contenido:
externo y tada, a | Informe detallado
de IMIFAP doble de la importancia
Enviarla | espacio, y las ventajas
por la letra Arial | organizacionales
intranetal | 12, tinta | que se obtienen
correo blanco y |al conocer Ila
electrénico | negro. filosofia
de cada institucional.
trabajador Ademas de una
http://www peticion de
.imifap.org. compromiso
mx. laboral,
profesional y
personal para el
logro de la
filosofia
corporativa.

Puntualizando la:
Mision
Vision
Valores
Servicios y
Productos
IMIFAP.

de
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TACTICA 1l CARTEL

PUBLICO
OBJETIVO

HERRAMIENTA
DE
COMUNICACION

MEDIOS

TRATAMIENTO
COMUNICACIONAL

CARACTERISTICAS
DEL
MENSAJE

Genérico

Especi-
fico

Vehiculo

Formato/
Duracion

Personal
Interno
de IMIFAP

Publicidad

Cartel

Cartel
infoma-
tivo

Lona de
gran
formato
colocada en
la recepcion
de IMIFAP.

Impresion
digital en
lona a
color del
Logotipo y
slogan.

Blanco vy
negro el
texto

restante.

Formato
de
impresién
en lona:
Horizontal

Tamano:
90cm de
altura X
1.50 cm
de ancho

Contenido:

Logotipo y
Slogan de IMIFAP

Mision:
Visién y

Valores
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TACTICA Il TRIPTICO

PUBLICO HERRAMIENTA TRATAMIENTO CARACTERISTICAS
OBJETIVO DE ) MEDIOS COMUNICACIONAL DEL
COMUNICACION MENSAJE
Genérico | Especi- Vehiculo Formato/
fico Duracién
Contenido:
TAPA AL
Plegado FRENTE:
de tres | Logotipo y
Distribucion | cuerpos Slogan de IMIFAP.
Personal Publicidad Plegado | Triptico | impresa Tamano:
Interno directa en 20 x 28cm | SOLAPA
de IMIFAP IMIFAP. INTERNA:
Impresién: | ¢ Quiénes somos?
Logotipo y
Slogan a | ADENTRO
color. IZQUIERDA:
Blanco vy | Misién,
negro del | Visiony
texto, en | Valores
papel
couché, ADENTRO
impreso CENTRO:
en mate. Servicios y
Productos que
Tiraje: 200 | ofrece el Instituto

ADENTRO
DERECHA:
. Reflexion breve
dirigida al

personal, sobre la
importancia de
saber cuales son
los objetivos
organizacionales
de IMIFAP.

DORSO:
Direccion, Pagina
Web y numeros
telefonicos.
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TACTICA IV PROTECTOR DE PANTALLA

PUBLICO | HERRAMIENTAS TRATAMIENTO CARACTERISTICAS
OBJETIVO DE . MEDIOS COMUNICACIONAL DEL
COMUNICACION MENSAJE
Genérico | Especifico Vehiculo Formato/
Duracion
Presentacion
de Power-
Protector | Point, de 2
De diapositivas,
pantalla, | respetando los | Contenido:
Power- cuando colores de
Personal Publicidad Intranet | Point se inicie, | IMIFAP para | 1ra. Diapositiva
Interno reinicie o | el marco de | aparece el logo de
de IMIFAP suspenda | éstas (azul y | IMIFAP y el Slogan
(por un|verde), letra|“Tu vida en tus
lapso de | legible, Arial | manos”.
5 min.) la | 18, parrafos a
sesion doble espacio.
del El cambio | 2da. Diapositiva
usuario. entre la
diapositiva 1 y | Mision
la 2 sera con completas
un lapso de 25 | Vision
segundos
cada una, y se | Valores
invertiran *puntualizados
hasta ser

reanudada la
actividad de la
PC, ya sea por
teclear un
boton o por
movimiento

del mouse.
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TACTICA 2: INFORMACION PERIODICA

Se llevara a cabo a través de la implementacion de las tacticas:
V. Revista interna

VI. Revista interna virtual

OBJETIVO DE COMUNICACION:

Comunicar, informar y motivar al personal de IMIFAP

JUSTIFICACION:

Debido a la dinamica del trabajo que vive el Instituto, donde un importante
porcentaje del personal se ausenta constantemente de las instalaciones de
IMIFAP, para llevar a cabo diversas actividades, es necesario contar con un
medio impreso que las recopile y difunda, asi como también informe sobre los

avances, resultados y pormenores que suceden al interior de la organizacion.

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION: TACTICA 2

Tiempo
ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO
Tacticas
V. Revista Interna XXXX XXXX
VI. Revista Interna XXXX XXXX
Virtual
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TACTICA V. REVISTA INTERNA

PUBLICO | HERRAMIENTAS TRATAMIENTO CARACTERISTICAS
OBJETIVO DE MEDIOS COMUNICACIONAL DEL
COMUNICACION MENSAJE
Genérico Especifico | Vehiculo Formato/
Duracion
Informacion sobre
Publicacion nuevos proyectos y
bimestral. financiamientos.
Distribucion | Tamafo: doble | Entrevista a un
Personal directa en | carta miembro/TALENTO
Interno Comunicacion | Publicacion | Revista las 43.2cmx27.9cm | de IMIFAP.
de Organizacional | periddica Interna instalaciones | Impresién:
IMIFAP de IMIFAP mate en blanco | Recopilacion de los
y negro. | acuerdos

Fotografias a
color.

Interiores 2x2
Papel couché.
Paginas: de 10
a 16.

Tiraje: 100

desarrollados  en
las juntas internas
qguincenales.

Temas de interés
sobre: Psicologia,
Pedagogia, Salud,
Situacion social, y
Economia.

*Eventos internos
* Onomasticos

*Carta de la
directiva hacia sus
trabajadores.

*Entretenimiento
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TACTICAS VI. REVISTA INTERNA VIRTUAL

PUBLICO | HERRAMIENTAS TRATAMIENTO CARACTERISTICAS
OBJETIVO DE ) MEDIOS COMUNICACIONAL DEL
COMUNICACION MENSAJE
Genérico Especifico Vehiculo Formato/
Duracién
Informaciéon sobre
nuevos proyectos y
financiamientos.
Respetar el | Entrevista a un
formato de | miembro/TALENTO
Envio de | la revista | de IMIFAP.
la Revista | interna
Personal Comunicaciéon | Publicacion | Revista a través | impresa, Recopilacién de los
Interno Organizacional | periddica Interna del correo | enviarla  a | acuerdos
de electrénico | través  del | desarrollados  en
IMIFAP del programa las juntas internas
Intranet. ADOBE guincenales.
ACROBAT
DOCUMENT | Temas de interés

sobre: Psicologia,
Pedagogia, Salud,
Situacién social, y
Economia.

*Eventos internos
* Onomasticos

*Carta de la
directiva hacia sus
trabajadores.

*Entretenimiento
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TACTICA 3: COMUNICACION DE DOBLE ViA
Se llevara a cabo a través de la implementacion de las tacticas:
VII. Buzodn interno electrénico

VIIl. Juntas internas

OBJETIVO DE COMUNICACION:
Crear un puente de comunicacion abierto, continuo y transversal (de doble via)
al interior, que fortalezca y mejore las relaciones de trabajo entre los

diferentes niveles internos identificados (directivo, mismo nivel y subalternos).

JUSTIFICACION:

El momento de crisis que se vivié en el Instituto debido al despido “injustificado”
y/o de un dia para otro de un importante numero del personal, causé un
desequilibro organizacional grave, que hizo estragos fuertes en las relaciones
de trabajo entre los diferentes niveles internos identificados (directivo, mismo
nivel y subalternos), provocando desmotivacion, disgusto, ausentismo y baja
productividad del personal activo. Por tales razones, es de suma importancia
fortalecer y mejorar las relaciones laborales entre dichos niveles, que permita
crear un clima laboral 6ptimo, facilitando el desarrollo de sus integrantes hacia

el logro de los objetivos organizacionales.

LOGISTICA DE LA TACTICA 3:

Como primer paso, necesitamos contar con un representante de cada uno de
los departamentos de IMIFAP, el cual sera elegido a votacion de sus
companeros y fungira como portavoz de éstos, el cual tendra como labor dar
lectura a los mensajes que reciba electrénicamente como BUZON INTERNO a
través del Intranet, eligiendo un tema, angustia, sugerencia, dificultad y/o
comentarios que él o ella, consideré mas recurrente o importante, el cual sera
presentado en las juntas internas quincenales con la Directiva y con los demas
portavoces. En dichas juntas los temas abordados seran registrados en primera
instancia por un secretario (miembro del Instituto seleccionado al azar) que
tomara el tiempo de las juntas y un registro escrito de los acuerdos a los que se

llegaron, los cuales seran publicados posteriormente en la revista interna.
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CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION: TACTICA 3

Tiempo
ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO
Tacticas
VII. Buzén interno XXXX | XXXX XXXX | XXXX | XXXX | XXXX
electrénico
VIII. Juntas Internas XXXX XXXX | XXXX | XXXX | XXXX
TACTICA VIl BUZON INTERNO ELECTRONICO
PUBLICO HERRAMIENTA TRATAMIENTO CARACTERISTICAS
OBJETIVO DE . MEDIOS COMUNICACIONAL DEL
COMUNICACION MENSAJE
Genérico | Especifico Vehiculo Formato/
Duracién
Pagina: | El buzén interno, sera dirigido
1 al Portavoz (elegido como
Envio por representante de cada uno de
Buzén correo Tamano: los departamentos del
Personal | Comunicacion | Intranet interno electrénico carta Instituto).
Interno Organizacional electronico mediante la
de base de datos | Blancoy Debe estar escrito de forma
IMIFAP de Intranet, negro, breve, claro y conciso.
dirigido al letra
Portavoz (lider) | Arial 12 | El mensaje, debe contener un
de c/u de los normal, tema, duda, comentario y/o
departamentos. 1.5 sugerencia, al trabajo,
espacio. situacion, o vivencia en el
Instituto. (Sélo uno)
Resaltar
y Los temas que sean tratados
nombrar en las juntas internas
el asunto | apareceran publicados en la
de envio | Revista Interna bimestral, con
como: sus respuestas, sugerencias o
Buzén posibles soluciones.
interno,
en color
verde.
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TACTICA VIII. JUNTAS INTERNAS

PUBLICO HERRAMIENTA TRATAMIENTO CARACTERISTICAS
OBJETIVO DE ) MEDIOS COMUNICACIONAL DEL
COMUNICACION MENSAJE
Especifico Vehiculo Formato/
Duracién
15 min. Puesta en
comun del tema a
Juntas tratar. Votacion.
quincenales
Portavoces de 15 min. Situacion
Personal Relaciones Relaciones | Juntas entre cada uno de Duracion: ¢ Qué pasa?
Interno de Publicas publicas | departamentos los 60 min.
IMIFAP internas. con la departamentos | Divididos 15min.Respuesta
Directiva. del Instituto y en cuatro
la Directiva cuadrantes. | 15min.Soluciones
presente. y tareas a realizar.
1 secretario
distinto
para Firma de los
c/junta. acuerdos entre
Que lleve el | departamentos y
tiempo y Directiva.
registro.

Los acuerdos
seran publicados
en la revista
interna bimestral.
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CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION GENERAL: Estrategia/Tacticas

Tiempo

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO

Estrategia/Tacticas

1. DIFUSION FILOSOFIA

CORPORATIVA
|. Carta de la Directiva XX
Il. Cartel XX XXXX XXXX | XXXX | XXXX | XXXX
lI. Triptico X XXXX XXXX | XXXX | XXXX | XXXX
IV. Protector de Pantalla XXXX XXXX | XXXX | XXXX | XXXX

2. INFORMACION

PERIODICA

V. Revista Interna XXXX XXXX
VI. Revista Interna XXXX XXXX
electronica

3. COMUNICACION DE
DOBLE ViA

VII. Buzén interno XXXX XXXX XXXX | XXXX | XXXX | XXXX

VIII. Juntas Internas XXXX XXXX | XXXX | XXXX | XXXX
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5. Evaluacion

Siendo el ultimo pasé a seguir, es y sera indispensable contar con el proceso
de evaluacién, que permitira obtener referencias claras o posibles cambios de
los indicadores diagnosticados en la primera fase, por tal razon, se aplicara
nuevamente el cuestionario de treinta y dos preguntas (empleado
anteriormente), buscando que éste, nos indiquen qué resultados se obtuvieron
y si se cumplieron los objetivos de la estrategia, y, asi poder mantenerla,

eliminarla o modificarla.

Centrando principal atencion en el impacto de los tres aspectos a medir que
son: Cohesion, motivacion e integracion del trabajador hacia el logro de los
objetivos organizacionales; la Difusion de informacién clara, fidedigna y
necesaria al personal de forma periédica y formal; Y la creacion vy
mantenimiento de un puente de comunicacion abierto, continto, formal y

transversal (de doble via) al interior.

Después del tiempo acordado (seis meses aproximadamente) en la
implementacion y puesta en practica de la estrategia y sus tacticas, este
proceso de evaluacion llegara a ser ciclico, de tal manera que pueda

tomarsele como primer paso para la construccion de futuras estrategias.
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Es necesario recordar que las actividades de comunicacién cuestan dinero, por
lo cual debemos presupuestar los recursos financieros que seran necesarios

para llevar a cabo la estrategia propuesta.

La fijacién del presupuesto, tiene la ventaja de establecer limites concretos de
actuacién, aunque puede condicionar de cierta forma la creatividad,
subordinandola al dinero existente. La opcidn mas conveniente es establecer
un presupuesto estimado, que pueda modificarse, dentro de determinados
limites racionales, en funcidon de las oportunidades, ideas, creatividad o

propuestas interesantes que puedan surgir en la ejecucion del proyecto.

Suele presentarse el desglose aproximado de los gastos, siguiendo las
especificaciones de cada producto a desarrollar (papel, tiraje, impresion, color,

tamafio, disefio, envio, etcétera.):

RECURSO CANTIDAD COSTO APROXIMADO
(Humano/Material)

Comunicador Organizacional 1 Honorarios $12,000

Disenador Grafico 1 Honorario x proyecto $6,000

Hoja couché membretada 100 $ 550

Sobre/Foélder membretado 100 $1,500

Triptico impresion a color, en

hoja couché 200 $4,500

Revista impresion doble carta $8,500

en couché, color 100

Cartel impresion Lona 1 $ 350

Impresion de informes,

seguimiento y evaluacion Pendientes (a tratar)

Comunicaciones y materiales

de escritorio. Servicios oficina Pendientes (a tratar)
TOTAL estimado:$33,400.00
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CONCLUSIONES

Durante el desarrollo de esta tesis, se ha podido constatar la importancia del
trabajo que realiza un comunicador organizacional, desde sus meétodos,
practicas, planteamientos y propuestas; en su labor de generar un ambiente
propicio, adecuado y alentador para facilitar a cualquier organismo el alcancen
y cumplimiento de sus objetivos constitutivos, sobre todo al aplicarlo al Instituto
Mexicano de Investigacion en Familia y Poblacion, AC., objeto de ésta

investigacion.

IMIFAP, AC., registrado como una organizacion de la sociedad civil (OSC), se
caracteriza por ser un organismo no estatal, sin animo de lucro, de caracter
voluntario, integrado por miembros de la sociedad, que atiende a la poblacién
marginada y desprotegida por las limitadas acciones del Estado, ademas de

ser sustentado por financiamiento nacional e internacional.

El entorno del Instituto como OSC es complejo y competitivo (en cuanto a la
obtencién del patrocinio), implicandole mayores limitaciones para operar y
menores margenes de error en la toma de decisiones gerenciales. Esta
dependencia de la organizacion hacia su medio, la obliga a mantener
estrechas relaciones de comunicacion con sus publicos internos y externos
(patrocinadores, trabajadores, voluntarios, beneficiarios, gobierno, instituciones,
universitarios e investigadores) que le permitan sobrevivir y cumplir mejor con

sus objetivos organizacionales.
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Por tal razon, una organizacién bien definida y con estrategias comunicativas
concretas que incluyan a todos y cada uno de los sectores que la conforma,
estara mas predispuesta al éxito y al posicionamiento, a diferencia de aquellas

carentes de éstas.

La falta de estrategias comunicativas al interior de la organizacion y de canales
o la poca utilizacién de los mismos; genera lentitud en los procesos y en las
acciones, retardo en las respuestas y desinformacion acerca de las politicas y
procedimientos, desmotivacion del personal, baja productividad, etcétera., todo
lo cual, imposibilita la verdadera interaccién a nivel interno, asi como el nulo

alcance de metas y propositos organizacionales.

Las problematicas detectadas en IMIFAP a través del analisis realizado,
permite ratificar que al no contar con un departamento de comunicacion, ni de
un profesional encargando y facultado de dirigir, controlar, crear, regular y/o
modificar la fluidez de comunicaciéon y los medios a través de los cuales se
lleva el proceso de intercambio de informacién y su retroalimentacién, ha
provocado al interior del Instituto: duplicidad de tareas, pérdida de tiempo al
entrega de reportes puntuales, desmotivacién del personal, ambiente tenso y
autoritario, ausentismo laboral, falta de responsabilidad a la entrega de
resultados, rumores, incertidumbre, baja productividad, rotacién de personal,
mala imagen interna y externa, perdida de recursos econémicos y humanos...,
todo lo cual, ha ido fomentado, estimulando y acrecentando manifestaciones

malsanas para la Institucion.
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La propuesta concreta para IMIFAP, a través de la estrategia de comunicacion
interna, pretende que éste, alcance ambiciosamente a nivel interno: objetivos
organizaciones claros, compartidos y concretos; encuentros personales
directos, empatia, comunicacion positiva, escucha responsable, certidumbre,
regular el rumor, formalizar la comunicacion, crear y mejorar relaciones de
trabajo invertidas en mayor y mejor calidad de acciones productivas dentro del
Instituto, aclarando que la estrategia no debe ser una intervenciéon aislada,
inmutable e inamovible, sino es el inicio, para establecer lazos fuertes y el
establecimiento de pautas comunicativas, que fortalezca gradualmente a la
organizacion, y poco a poco recupere su bienestar y continue con su labor
humanitaria, atendiendo a la poblacibn mas necesitada y relegada de los

paises con los y para quienes trabaja.

La estrategia de comunicacion interna propuesta, esta conformada por tres
tacticas subdivididas; la primera (DIFUSION DE LA FILOSOFIA
CORPORATIVA) se compone de las tacticas |. Carta de la Directiva, Il. Cartel,
lll. Triptico y IV Protector pantalla; la segunda (INFORMACION PERIODICA)
por la V. Revista Interna y VI Revista Interna electronica; y la tercera
(COMUNICACION DE DOBLE ViA) por la VII. Buzén interno y VIII. Juntas
Internas, a través de la cuales, haciendo uso de sus recursos tecnoldgicos
disponibles y aprovechando al maximo sus fortalezas y oportunidades,
pretende embestir en primera instancia: la falta de difusién de los objetivos
organizacionales claros, para ser compartidos homogéneamente al interior del
Instituto, la comunicacién descendente e informal, la carencia de un medio de

comunicacioén interno formal, pretendiendo contrarrestar el rumor y buscar una

111



comunicacion transversal y de doble via que permita disminuir el clima laboral

tenso y autoritario presente.

De ser implementada la estrategia, ayudara a alcanzar un desarrollo
organizacional mas conveniente y deseable, beneficiando tanto a la directiva y
miembros de IMIFAP, como a la poblacion que atiende. Es necesario insistir
que las estrategias no son el remedio unico y perfecto para el buen
funcionamiento de una organizacion; es necesario tomar en cuenta, la
influencia de aspectos politicos, sociales y econdmicos del entorno donde se
desenvuelve, asimismo procesos internos basicos de la entidad, como:

organizacion, planeacion, control y direccion.

Sin embargo, una organizacion bien definida y con estrategias concretas que
engloben a todos y cada uno de los sectores convergentes con ella, estara mas
predispuesta al éxito y al posicionamiento, ademas de tener mayor oportunidad

de responder ante los cambios continuos, perversos y complejos del entorno.

En el desarrollo de la investigacidn se comprueba y concluye la importante
labor de cimiento, direccion y fortaleza de la Comunicacion Organizacional en
un organismo, pero no solo eso, también es dar cuenta de lo trascendente que
resulta la falta de asesoramiento profesional, o bien, la capacidad limitada de la
directiva, al desear controlar todos los procesos internos de su organizacion sin
un respaldo o ayuda especializada, cayendo en las consecuentes crisis que

puede sufrir una asociacion, hasta su desmembramiento total.
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Las dificultades que padece IMIFAP en estos momentos son una oportunidad
de sacar a la luz las mejores cualidades, sabiduria, sensibilidad y valerosa
dedicacion a la verdad por parte de la directiva y de sus miembros
constitutivos. La estrategia de comunicacion interna generada como resultado
de esta tesis, pretende facilitar una cohesién y motivacion desde el interior de
la organizacion, que se fortalezca desde sus miembros, creando lazos de
confianza a través de una comunicacion de doble via, escucha constante con

una retroalimentacién de y para todos los niveles presentes en IMIFAP.

La labor que realiza el Instituto (que conozco por experiencia personal) es real,
humanitaria y benéfica para el publico meta a quien se dirige, por tal razén, la
estrategia esta pensada para facilitar el camino de la comunicacion abierta,
transparente, confiable y certera, para terminar con la filosofia del “silencio que
comunica: miedos, rumores, incertidumbres y especulaciones falsas”, y
profundizar en una relacion con el entorno con fortaleza desde el interior,

siendo capaz de expandir lo que es, con mayor alcance y fuerza.
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DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL PARA EL
INSTITUTO MEXICANO DE INVESTIGACION DE FAMILIA Y POBLACION, AC.

Hola. Mi nombre es Ana Barriga, soy estudiante de la Facultad de Ciencias Politicas vy
Sociales, de la UNAM. He elegido a IMIFAP como tema de tesis., incitada por su labor
humanitaria y con un interés especial por conocer los aspectos humanos, relaciones laborales y
satisfaccion de los equipos de trabajo del Instituto. Por tal razén, las siguientes preguntas que
se te piden contestar, son con la finalidad de conocer tu punto de vista sobre la situacion que
vives en IMIFAP: sobre aspectos de cultura corporativa, clima laboral, comunicacién interna y
satisfaccion de tu desempefio.

El cuestionario es individual, los datos que proporciones seran confidenciales, Unicamente para
uso de investigacion, por lo cual se te pide contestar con la mayor sinceridad posible.

a) Fecha: b) femenino 9 masculino (3\
c) Puesto/Cargo: d)Profesion/Escolaridad:
e) Antigliedad en IMIFAP: afios, meses, dias.

INSTRUCCIONES: Marca con una X y/o encierra la respuesta que consideres la mas acertada,
por favor en las preguntas que son abiertas trata de contestar con letra legible, procura no dejar
respuestas ni espacios en blanco, cualquier duda con gusto te guiaré.

1. EVALUACION DE LA CULTURA CORPORATIVA

1. ¢ Conoces el aio de creacion de IMIFAP?

No puedo precisar Puedo precisar la década, Puedo precisar sélo La conozco con
la década pero con dudas la década exactitud

1a Escribe el afio de creacion del Instituto

2. ;Conoces los productos/servicios pioneros y actuales del Instituto?

| Ninguno | Algunos | Casi todos | Todos

2a Menciona los productos/servicios que conoces de IMIFAP

3. ¢ Conoces la filosofia o mision del Instituto? (qué es IMIFAP, qué pretende hacer, qué metas,

objetivos y propésitos tiene)

| Nolaconozco | Laconozcoalgo | Laconozcobien | Laconozco muy bien |

3a Menciona la filosofia o mision de IMIFAP:

4. Independientemente de tu antigliedad en el Instituto, ¢puedes precisar, sin pensarlo mucho,
algunos de los valores, atributos, rasgos caracteristicos, etc., compartidos por una gran mayoria
de tus compafieros, que definen mejor al Instituto?.

No puedo Me seria dificil Podria precisarlos, Puedo precisarlos
precisarlos precisarlos pero pensandolo sin pensar
antes
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4a Menciona algunos de esos valores, atributos, rasgos caracteristicos, etc.

5. Probablemente existe un hecho, actitud, labor o circunstancia no de tipo salarial, que te une

mas a IMIFAP

No existe ninguno

Aunque exista, no
sabria precisar cual
es

Si. Existe, pero de
manera indefinida

Si. Existe un hecho
concreto

5a Precisa brevemente ese hecho, actitud, labor o circunstancia en concreto que te une al

Instituto

6. Valora las siguientes afirmaciones y segun sea el grado en que correspondan con la realidad
de IMIFAP, marca con una X.

Muy poco

Poco Bastante | Mucho

6.1 Competitividad interna

6.2 Seguridad en el empleo

6.3 Compafierismo

6.4 Reconocimiento a tu trabajo

Instituto

6.5 Informacion sobre los planes del

6.6 Los resultados son lo que cuentan

6.7 Para mover un “papel’, tiene que
autorizarlo la direccién

6.8 Ambiente interno “pesado”

7. ¢ Hasta qué punto dirias que te sientes identificado con lo que IMIFAP es y representa?

| Nada

| Poco

| Bastante

| Mucho

8. ;Cuales son, a tu juicio los principales puntos débiles del Instituto?

Punto muy
poco débil

Punto un poco
débil

Punto bastante
débil

Punto muy
debil

Busqueda de Financiamiento

Falta de organizacion

Conflictos laborales

Recursos humanos escasos

del Instituto

Falta de comunicacion clara,
precisa y continua al interior
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2. EVALUACION DEL CLIMA INTERNO

9. ; Estas satisfecho con tu trabajo en IMIFAP, globalmente?

Nada

| Poco |

Bastante |

Mucho |

10. En igualdad de condiciones profesionales y retributivas ($), ¢Te cambiarias a otra
organizacioén para desarrollar un trabajo similar?

Si, sin duda

Creo que si

Creo que no ‘

No, sin duda

10a ¢ Por qué?

11. ¢ Qué opinidn te merece el clima interno que existe en IMIFAP en cuanto a....?

Malo

Regular

Bueno Muy bueno

La promocion interna (ascenso)

La comunicacién con superiores

a
b
c
d

)La comunicacién con companeros
) La colaboracion en el trabajo

e) Tu libertad individual (toma de
decisiones)

f) El companerismo

12. § Coémo calificaria las relaciones con tu inmediato(a) superior?

Malas

Regulares |

Buenas |

Muy buenas

13. ¢ Qué opinas del grado de apoyo de tus superiores en el desarrollo de tu trabajo?

| Nada | Poco | Bastante | Mucho
14. ; Estas satisfecho con tu salario?
| Nada | Poco | Bastante Mucho

15. ¢ Cuadles son los rasgos que mejor definen el perfil de un trabajador de IMIFAP? (Sefiala
so6lo 5 opciones, marcando con un circulo los incisos correspondientes)

a) Individualista b) Dinamico
c) Ambicioso d) Adaptativo
e) Emprendedor f) Consciente
g) Cumplidor h) Moderado
i) Agresivo i) Resignado
k) Dispuesto a ayudar D) Aplicado
m) Con espiritu de equipo n) Apatico

0) Responsable p) Eficaz

q) Puntual r) Radical
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16. ¢ Crees que la alta direccion se encuentra alejada de lo que ocurre en IMIFAP?

Muy alejada | Bastantealejada | Unpoco alejada | Nada alejada

17. En tu opinién, ¢ cual es la situacion actual de IMIFAP? (Elige un inciso)

a) Prdsperoy en expansion

b) Desarrollo normal y estabilizada

c) Esta sujeta a factores aleatorios (cambiantes)
d) Con serias dificultades y en regresion

18. ¢ Qué imagen crees que ofrece IMIFAP al exterior?

Muy buena | Buena | Regular | Mala

19. ¢ Corresponde esa imagen (de la respuesta anterior) con la realidad del Instituto?

No, la realidad es No, la realidad es No, la realidad es No, la realidad es
bastante mejor algo mejor algo peor bastante peor

20. Escribe en orden de preferencia lo que es mas importante para ti de las siguientes opciones
(enumerando con 1 como lo mas importante, 2 lo siguiente...)

____Laretribucion percibida ($)
____Laseguridad en el empleo

____Las posibilidades de promocion (ascenso)
____El'interés de tu trabajo

____El ambiente de trabajo

__ Elreconocimiento a tu trabajo

____ Otras, (especifique)

21. En tu opinién, IMIFAP en su conjunto, en los ultimos afios......
a) Ha mejorado bastante

b) Ha mejorado algo

c) Ha empeorado algo

d) Ha empeorado bastante

22. En los préximos anos piensas que...
a) Mejorara bastante
b) Mejorara algo

c¢) Empeorara algo
d) Empeorara bastante
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23. ¢Qué tipo de relaciones mantienes en tu trabajo con los siguientes niveles en IMIFAP?
(Marca con una X en cada opcion SUPERIORES, MISMO NIVEL, SUBORDINADOS un nimero
siendo el 1= nada, 2= poco, 3= suficiente y 4= mucha)

SUPERIORES MISMO NIVEL SUBORDINADOS
Estrecha colaboracion 1-2-3-4 1-2-3-4 1-2-3-4
Comunicacion continua 1-2-3-4 1-2-3-4 1-2-3-4
Respeto Mutuo 1-2-3-4 1-2-3-4 1-2-3-4
Guardo distancia 1-2-3-4 1-2-3-4 1-2-3-4
Competencia/lucha 1-2-3-4 1-2-3-4 1-2-3-4

3. COMUNICACION INTERNA

24. ; Qué cantidad de informacion recibes acerca de tu trabajo en IMIFAP?

Nada | Poco | Bastante | Mucho

25. ;Como valoras la informacion que recibes? (una opcion)

a) Es escasay confusa
b) Es poco clara

c) Es suficiente

d) Es ricay abundante
e) No recibo informacion

26. ;Recibes periodicamente informacion sobre IMIFAP? (movimientos de personal, planes,
proyectos, resultados, cambios, etc.). (Elige una opcion)

a) No recibo informacion

b) Si, pero en poquisimas ocasiones

c) Si, pero sin periodicidad definida

d) Si, periddicamente
27. ;De quién recibes la informacion sobre IMIFAP? (Puedes elegir una o varias opciones,
encerrando con un circulo la letra o letras correspondientes, posteriormente enumera de quién
la recibes con mayor frecuencia, colocando el numero en la rayita_ , poniendo un 1 a la
opcién que te informa con mayor frecuencia, 2 regularmente, 3 de vez en cuando...)

a) De la direccion

b) De tu mando intermedio
c) De mis companeros

d) De administracion

e) De mi jefe o jefa

f) Rumores

9) Otras fuentes, cuales

28. ;La informacién que recibes para llevar a cabo tu trabajo es...?

Muy buena | Buena | Regular Mala
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29. De la siguiente lista, ¢a través de qué medios te comunicas con los demas integrantes de
IMIFAP? (Puedes elegir una o varias opciones, encerrando el inciso correspondiente)

a) Reuniones periddicas

b) Entrevistas personalizadas

c) Llamadas telefonicas

d) Cartas Internas

e) Intranet (por medio del mail)

f) memorando

g) Videos h) Buzdn de sugerencias

i) Revista interna impresa j) Juntas entre departamentos
k) Boletines [) Tablero de avisos

m) Carteles n) Internet

) Folletos o) Otros cuales

30. Si se te ocurriera una idea nueva
que fuera puesta en practica?

en relacion con tu trabajo, ¢qué probabilidad habria de

| Ninguna | Poca

| Bastante |

Mucha |

31. De las siguientes opciones, ¢jcuales son los tres principales medios a través de los cuales te
comunicas con mayor frecuencia en IMIFAP? (elige solo tres opciones, encerrando los incisos

correspondientes).

a) Reuniones periddicas

b) Entrevistas personalizadas

c) Llamadas telefénicas

d) Cartas Internas

e) Intranet (por medio del mail)

f) memorando

g) Videos h) Buzdn de sugerencias

i) Revista interna impresa j) Juntas entre departamentos
k) Boletines I) Tablero de avisos

m) Carteles n) Internet

i) Folletos o) Otros cuadles

32. Con que frecuencia sales a trabajar a campo...

| Nada | Poco

| Bastante |

Mucho |

33. Cuando te toca salir de viaje por cuestiones de trabajo del Instituto, ¢;a través de qué medios
te comunicas y te pones al tanto de los cambios y proyectos que han surgido en tu ausencia?

Quién te brinda la informacién?

Hemos llegado al fin del cuestionario. Muchas gracias por tu colaboracion. De esta manera has

ayudado a proporcionarme datos e informacion clara y fidedigna de la situacion que vives en

IMIFAP, AC., lo que facilitara la investigacion y brindar un mejor diagnéstico organizacional.
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DIAGNOSTICO
ORGANIZACIONAL

imifap

|. EVALUACION DE LA CULTURA
ORGANIZACIONAL

Géneros en IMIFAP

40%
0160% FEMENINO
W 40%MASCULINO
60%

1.¢,Conoces el afio de creacion de IMIFAP?

14
(T 0 4% No puedo precisar
12 la década
10 :
W 12% Puedo precisar la
8 década, pero con
dudas
6 W 32% Puedo precisar
sélo la década
4
[ 52% La conozco con
2 exactitud
0 [ 0/ 0/ 0,
4% 12% 32% 52%

1.a Afio de creacion

1984 1985 1986 1987
4% 56% 28% 4%

2.Conocimiento de productos y servicios

4% %

28%

00%NINGUNO
W 28%ALGUNOS

04%TODOS

W 68% CASI TODOS
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3.Conocimiento de la filosofia

12
10
0 8%NO la conozco
8
W 32%La conozco
6 ALGO
[ 44% La conozco BIEN
4 016%La conozco MUY
BIEN
2

Te% 3% 4% 16%

3b. Valores/atributos/rasgos

Compromiso
Respeto
Compafierismo
Conciencia social
Trabajo en equipo
Responsabilidad
Apoyo

Diversidad
Tolerancia

4. Hecho, actitud, labor, circunstancia que me

une al instituto.
8%

4%

0 8% No existe ninguno

20% W 4% Aunque exista, no sabria
precisar cual es

[ 20% Si. Existe, pero de
manera indefinida

68% [ 68% Si. Existe un hecho

concreto

5. Realidad percibida en el Instituto
en cuestiones de:

5.1 Competitividad interna

2 ];
04

MUY POCO POCO BASTANTE MUCHO
28% 52% 8% 12%

5.2 Seguridad en el empleo

0%

032%MUY POCO
H52%P0CO
16%BASTANTE
00 %MUCHO
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5.3 Recibo informacion sobre los planes de
IMIFAP

16
1447

12471
1047}

o LI o -]
T

MUYPOCO POCO BASTANTE MUCHO
60% 40%

5.4 Comparierismo

0%

16%
3% 0 MUY POCO
16%P0OCO
1 48% BASTANTE
[ 36%MUCHO
48%

5.5 Los resultados son los que cuentan

12

10

8

0
MUY POCO POCO BASTANTE MUCHO
12% 40% 48%

5.6 Reconocimiento a tu trabajo

4%

00 24% MUY POCO
W 36% POCO
[ 36% BASTANTE
04%MUCHO

5.7 Para mover un “papel”, tiene que autorizarlo
la direccién

N W A O O N ©

mu%/ poco 0CcOo bastante mucho
12% 8% 32% 28%

5.8 Ambiente interno “pesado”

24% 20%
d 020% MUY POCO
28% POCO
5 28% BASTANTE
‘ [.24%MUCHO
28%
28%
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6. Me siento identificado con lo que Imifap es y
representa
16
14
:z 7. Puntos débiles de IMIFAP
8
6
4
2
L] t
nada poco bastante mucho
64% 24% 12%
7.1 Falta de organizacion 7.2 Recursos humanos escasos
0%
45%
[020% Punto un poco
débil
W 28% Punto bastante
débil
B 52% Punto muy débil
21%
0 34% Punto un poco débil
B 21%Punto bastante débil
[ 45% Punto muy débil
7.3 Busqueda de financiamiento 7.4 Comunicacién clara y precisa al interior
0%
0% [012% Punto un poco débil

W 40% Punto bastante débil

s [48% Punto muy débil
[076% Punto un poco débil

12%

W 16% Punto bastante débil

M 8% Punto muy débil 48%
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7.5 Conflictos laborales

0%
0%

ll. EVALUACION DEL CLIMA

[0 56% Punto un poco débil
INTERNO
B 28% Punto bastante débil
W 16% Punto muy débil
8. Satisfecho con tu trabajo en Imifap 9. Me cambiaria a otra organizacion para

desarrollar un trabajo similar

10
9 -
8 -
7 -
6 1 [020% Si, sin duda
5 B W 36% Creo que si
4 H [ 20% Creo que no
3 — @ 24% No, sin duda
2 -
1 -
0
NADA POCO BASTANTE MUCHO
24% 36% 40%

10.1 La promocién interna (ascenso)

4%

10. Qué opinién te merece el clima interno
que existe en IMIFAP en cuanto a:

[048%MALO

W 44%REGULAR
@ 8%BUENO

O MUY BUENO
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10.2 Comunicacion con: directivos/superiores
4%

16%

12%

016%MALO

M 68%REGULAR
1 12%BUENO

0 4% MUY BUENO

68%

10.3 Comunicacién entre compafieros
0%

16%

0O MALO
H16%REGULAR

W 48%BUENO
036% MUY BUENO

10.4 Colaboracion en el trabajo

8%

0 8%MALO

B 12%REGULAR

@ 48%BUENO
032%MUY BUENO

10.5 Libertad individual (toma de decisiones)
4%

4%

04%MALO

W 36%REGULAR
[ 56%BUENO
04%MUY BUENO

10.6 Companierismo
0%
20%

OMALO

W 20%REGULAR
[ 36% BUENO

[0 44% MUY BUENO

44%

11. Relacién con tu jefe inmediato

MALA

REGULAR
20%

BUENA
36%

MUY BUENA
44%
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12. Apoyo de tus superiores en el desarrollo
de tu trabajo

=

© A NW AR GOON®O©O

NADA POCO BASTANTE MUCHO
8% 40% 20% 32%

14. Rasgos que definen el perfil del personal
de IMIFAP

12% W 12% Cumplidor

1% 2%

b

W 19% Dispuesto a ayudar

[ 17%Con espiruto de
eguiﬁo

[020% Responsable

19%

W 9% Dinamico

011% Adaptativo

09%Eficaz

01% Apatico

W 2% Resignado

20%

13. Satisfecho con el salario

| ——

NADA POCO BASTANTE MUCHO

28%

56% 12% 4%

15. La direccidon se encuentra:

16. Situacion actual de Imifap

0% 8%

expansion

M 8% Desarrollo normal y
estabilizado

W 68% Esta sujeta a
cambios aleatorios
(cambiantes)

[024% Con serias
dificultades

OPréspero y en

12
10 B 20% MUY ALEJADA
8 W 48% BASTANTE
ALEJADA
6 I 32% UN POCO
ALEJADA
4 [ NADA ALEJADA
2
0 T T T T T
20% 48% 32%
17. Qué imagen tiene IMIFAP al exterior
18
16
14
12
10
8
6 =
4
: 1
0

Muy Buena Regular Mala
buena
20% 68% 12%
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18. Corresponde esa imagen con la realidad
del Instituto

O No, la realidad es
bastante mejor

B 20% No, la realidad es
algo mejor

[ 68% No, la realidad es
algo peor

[@12% No, la realidad es

68% bastante peor

12% 0% 20%

19. Orden de preferencias

O Interés hacia tu trabajo

4 |H Retribucién percibida ($)

3 B Ambiente de trabajo
O Reconocimi a tu trabaj
2 N
W Seguridad en el empleo
— 1 W Ascenso (promocién)
0

20. Imifap en los ultimos afios
16% 8%
o

0 8% Ha mejorado
24% bastante
W 24% Ha mejorado algo

[l 52% Ha empeorado
algo

@ 16% Ha empeorado
bastante

52%

21. Imifap en los préoximos afos
0%

16%

24%

W 60% Mejorara algo
[ 16% Empeorara algo

O Empeorara bastante

[ 24% Mejorara bastante

60%

22. RELACIONES DE TRABAJO ENTRE
DIVERSOS NIVELES:
SUPERIORES-DIRECTIVOS

MISMO NIVEL
SUBORDINADOS

22.1 Estrecha colaboracion

subordinados ‘

MuCHA Mismo nivel

SUFICENTE B Subordinados

Superiores/directivo
m Mismo nivel

B Superiores/Directivos
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22.2 Comunicacioén constante

Mismo nivel

22.3 Respeto mutuo

subordinados

ll. EVALUACION DE LA
COMUNICACION INTERNA

Mismo nivel
o‘f? o&o
\“ subordinados  |m SUBORDINADOS \Y‘ ‘ B SUBORDINADOS
Q/@Q’ Superiores/directivo | B MISMO NIVEL Q/\S&Q/ Superiores/directivo B MISMO NIVEL
& &
o A
N ° " SUPERIORES/DIRECTIVOS N ° W SUPERIORES/DIRECTIVOS
~ 5
< <
\a \
& ‘ | | S
0 5 10 15 0 5 10 15 20 25
22.4 r istanci ;
Guardo distancia 22.5 Competencia/lucha
Superiores/directivo
Mucha Mucha
subordinados
Suficiente B Subordinados Suficiente B Subordinados
W Mismo nivel B Mismo nivel
Poco B Superiores Poco M Superiores
subordinados
Nada Nada Mismo nivel
Mismo nivel Superiores/directivo
t t t T ) ! T T T T ; 1
0 2 4 6 8 10 0 5 10 15 20 25

23. Informacién que recibes
trabajo
16%

acerca de tu

00 16% NADA

W 60%POCO

W 24%BASTANTE
OMUCHO

60%
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24. La informacion que recibo es: 25. Recibo periédicamente informacion
12%

4%

0%

28% 0 44% No recibo
0028%Escasa y informacion
confusa
W 40% Poco clara W 36% Si, en poquisimas
20% o, OCasiones
M 20% Suficiente I
[ 16% Si, pero sin
DRica y abundante periodicidad definida

0/ Qi i A
®12% No recibo [ 4% Si, periédicamente

informacién

40%

26. Recibo la informacién de: ) . .
27. Para llevar a cabo mi trabajo, la informacién

4% que recibo es
14
12
0 4% La direccién 10
0/
36% | m36% Compaiieros 8
[ 8% Administracion
0 16% Jefeljefa 6
[ 36% Rumores 4
2
0
9 y MUYBUENA  BUENA REGULAR MALA
16% &% 8% 40% 52%
29.Probabilidad de poner en practica propuestas de
28. Medios de comunicacion al interior de cambios en relacion a tu trabajo
Imifap
3% 0% [019% Reuniones periodicas
19% W 30% Llamadas telefénicas

W29% Intranet @

E9% Entrevistas personalizadas
B 1% Videos

W 8% Juntas entre deptos.

H 3% Internet

03% Memorando

B Revista interna
OBoletines

O Carteles

OCartas

W Tablero de avisos

Ninguna Poca Bastante Mucha

mBuzén de sugerencia
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30. Medios de comunicacion mas utilizados en

Imifap

7%

17%

4% B26% Intranet @

28%

W 7% Internet

O 17% Reuniones periédicas

B 20% Llamadas telefénicas

O 4% Entrevistas personalizadas

B 8% Juntras entre departamentos

26%

31. Trabajo en campo

12
10
8
6
4
: |

0

NADA POCO BASTANTE MUCHO

32% 48% 8% 12%

32. Cuando estas de viaje... medios y quién te

informa

» Lada gratuita/ Jefe inmediato/compafieros
* Internet / Nadie

» Correos @

+ Teléfono / Jefe inmediato

+ Celular

» Nadie me informa/ con el tiempo me doy cuenta de los

cambios.
+ Compafieros de trabajo

FIN DE LA EVALUACION
GRAFICA/CUANTITATIVA

mifap
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